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Semakin banyaknya pesaing-pesaing dari produk sepeda motor Honda 
membuat perusahaan sepeda motor Honda lebih meningkatkan strategi-strategi 
yang lebih meyakinkan konsumen untuk tetap melakukan pembelian terhadap 
sepeda motor honda. Dengan menganalisis faktor-faktor yang mempengaruhi 
konsumen dalam pembelian sepeda motor Honda. Harga, promosi dan Merek 
merupakan faktor yang dianalisis dalam penelitian ini. Adapun rumusan masalah 
dalam penelitan ini adalah apakah ada pengaruh secara parsial maupun secara 
simultan anatara variabel Harga, promosi, dan merek terhadap keputusan 
konsumen. 
Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah keputusan konsumen, 
bauran pemasaran/pemasaran, proses pengamilan keputusan, perilaku konsumen, 
faktor-faktor yang mempegaruhi pembelian konsumen, harga, promosi dan merek 
dalam perspektif Islam.  
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif . Sumber data yang 
digunakan adalah data sekunder, dengan jumlah sampel 86. Alat analisis yang 
digunakan adalah analisis deskriftif, uji multikolinieritas, uji heterokedastisitas, 
uji autokorelasi, analisis regresi linier berganda, uji hipotesis (uji t dan uji f), dan 
uji koefisien determinasi R
2
, dengan menggunakan program SPSS Versi 22.  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial (uji-t) menyatakan 
bahwa  harga memiliki thitung < ttabel (-0,163<1,291)artinya harga tidak berpengaruh 
terhadap keputusan konsumen, promosi memiliki thitung >ttabel (1,711>1,291) 
artinya promosi memiliki pengaruh terhadap keputusan konsumen, dan merek 
mempunyai nilai thitung > ttabel (10,439 >1,291) artinya merek mempunyai pengaruh 
terhadap keputusan konsumen. Secara simultan (uji-f) Harga, Promosi, dan Merek 
berpengaruh terhadap keputusan konsumen dengan nilai Fhitung>Ftabel 
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(36,733>2,15). Sedangkan uji koefisien determinasi (R
2
) diperoleh hasil  R
2 
sebesar 0,558 atau 56% hal ini menunjukkan bahwa variabel independen 
berpengaruh terhadap variabel dependen sebesar 56% dan sisanya 44% 
dipengaruhi faktor lain. 
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A. Latar Belakang Masalah 
Era globalisasi saat ini menuntut para pelaku bisnis untuk lebih 
berani dalam berkompetitif lebih berinovasi dan mempunyai kreatifitas dalam 
memasarkan produknya sehingga strategi-strategi yang dilakukan harus lebih 
memikat para konsumen. Pelaku bisnis juga harus bisa mengetahui dimana 
target pasar yang baik sebagai tujuan dan sasaran ditetapkan berdasarkan 
angka-angka sebelumnya. Tujuan dan sasaran ditetapkan berdasarkan angka-
angka yang terukur, misalnya nilai penjualan, pangsa pasar, dan tingkat 
keuntungan. Pemilihan target pasar tempat perusahaan akan berkompetisi 
merupakan bagian penting dari strategi pemasaran dan memiliki implikasi 
langsung bagi kegiatan iklan dan promosi.
1
 
Indonesia merupakan pangsa pasar yang ditargetkan oleh pelaku 
bisnis Asia Tenggara, walaupun demikian tidak menyusutkan niat pelaku 
bisnis Indonesia untuk bersaing, beberapa strategi yang dilakukan oleh pelaku 
bisinis mulai dari mengedepankan kualitas, promosi, merek, dan harga yang 
terjangkau oleh masyarakat menengah ke bawah. Namun di era sekarang 
yang diutamakan banyak negara adalah bergerak dalam bidang produksi 
teknologi, dan otomotif namun Indonesia masih tertinggal di teknologi dan 
otomotif jika dilihat di Indonesia merupakan Negara yang padat akan 
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Morissan,  Periklanan:  Komunikasi Pemasaran Terpadu (Jakarta: Kencana,  2010),  
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penggunaan otomotifnya karena sampai saat ini Indonesia peringkat ke tiga 
terbesar di dunia sebagai konsumen bukan sebagai produsen. 
Perkembangan industri otomotif di Indonesia pada saat ini semakin 
kompetitif. Hal ini bisa dilihat dari berbagai inovasi produk yang diberikan 
perusahaan otomotif seperti memberikan fasilitas dan spesifikasi yang 
memadai untuk menunjang kebutuhan konsumen. Salah satunya adalah 
industri sepeda motor yang mana merupakan kendaraan berroda dua yang 
ditenagai oleh sebuah mesin, sekarang ini pengguna sepeda motor di 
Indonesia semakin meningkat karena banyak merek produk sepeda motor 
yang sudah dikenal oleh masyarakat luas di antaranya Honda, Yamaha, 
Suzuki dan Kawasaki yang mempunyai inovasi dan design-design yang 
canggih. 
Salah satu merek yang paling digemari oleh masyarakat sejak dulu 
adalah merek Honda. Untuk menghadapi persaingan tersebut produk pabrikan 
Honda selalu menciptakan inovasi baru yang mana disesuaikan dengan 
perkembangan zaman dan keinginan dari masyarakat agar produknya tetap 
diminati. Produk yang ditawarkan oleh perusahaan dapat  menjadi salah satu 
pembentukan sikap konsumen dalam melakukan pengambilan keputusan 
pembelian. 
Perusahaan sepeda motor made in Jepang ini berdiri sejak tahun 
1906 oleh Khoiciro Honda di Jepang dan mulai diperkenalkan  di Indonesia 
pada awal tahun 1959 dan sampai saat ini masyarakat Indonesia masih 
mengenal dan mempergunakan produk pabrikan Honda ini, tanpa terkecuali 
di Sumatera Utara tepatnya di Kota Padangsidimpuan. 
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Adapun beberapa merek keluaran Honda yang paling dikenali 
masyarakat sampai sekarang mulai dari Astrea grand, Astrea 2000, Supra X 
125, dan beberapa sepeda motor maticnya seperti Vario, Beat dan lain 
sebagainya, coba amati disekeliling kita fenomena yang terjadi terhadap 
penggunaan sepeda motor pabrikan Honda ini sangat banyak diminati 
kalangan masyarakat kota Padangsidimpuan. Sehingga tidak diragukan lagi 
Honda selalu menempati peringkat teratas dalam penjualan per tahunnya 






Pabrikan Terjual Persentase 
1. Honda 403.487 unit 74,97 % 
2. Yamaha 120.608 unit 22,41 % 
3. Suzuki 7.312 unit 1,35 % 
4. Kawasaki 6.690 unit 1,24 % 
5. TVS 79 unit 0,01 % 
Total 538.176 unit 100 % 
 
Di Padangsidimpuan konsumen sepeda motor Honda jika dilihat dari 
tiga tahun terakhir trend terhadap penjualan honda di PT. PSJRaya telah 
mengalami kenaikan. Pada tahun 2014 terdapat 404 konsumen dan di tahun 
2015 konsumen Honda mengalami penurunan sebanyak 308 konsumen dandi 
tahun 2016 PT. PSJRaya mengalami kenaikan sebanyak 620 konsumen data 





tersebut hasil wawancara peneliti dengan administration PT. PSJRaya 
Padangsidimpuan.
3 
Industri sepeda motor di Indonesia memang memiliki cukup banyak 
merek selain itu juga memiliki banyak tipe sepeda motor seperti kelas bebek, 
matic dan sport yang ditawarkan. Dunia industri otomotif terutama kendaraan 
bermotor pada awal tahun banyak dijadikan acuan perusahaan dalam tepat 
atau tidaknya strategi pemasaran yang dijalankan dalam hal menjual produk, 
jika awal tahun perusahaan mencapai target yang sesuai dengan harapan akan 
memudahkan perusahaan dalam mengembangkan konsep terhadap strategi 
yang ada untuk memperoleh penjualan produk yang lebih besar lagi. 
Keadaan persaingan yang seperti ini perusahaan dituntut semakin 
tanggap dengan keinginan konsumen, serta dapat mengkomunikasikan 
produknya secara tepat. Selain itu, perusahaan perlu memberikan informasi 
tentang produknya dengan baik sehingga konsumen dapat mengambil 
keputusan tepat dalam pemilihan produk. 
Pengambilan keputusan konsumen meliputi semua proses yang 
dilalui konsumen untuk mengenali masalah, mencari solusi, mengevaluasi 
alternatif, dan memilih di antara pilihan-pilihan.
4
 Jadi hanya perusahaan 
dengan kualitas produk paling baik yang akan tumbuh dengan pesat, dan 
dalam jangka panjang perusahaan tersebut akan lebih berhasil dari perusahaan 
yang lain. 
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Pemasar biasanya tertarik pada perilaku pembelian konsumen 
terutama merek mana yang akan dibeli oleh konsumen, karakteristik pembeli, 
dan proses pengambilan keputusan pembelian produk tertentu. Tugas pemasar 
adalah memahami apa yang terjadi dalam kesadaran pembeli mulai adanya 
rangsangan dari luar hingga muncul keputusan pembelian konsumen. 
Keputusan pembelian konsumen diawali dengan ransangan yang 
kemudian dipengaruhi oleh faktor-faktor lingkungan seperti faktor sosial, 
pribadi, dan psikologis serta mempengaruhi konsumen dalam pemilihan 
produk dengan merek tertentu. Dengan mengetahui hal tersebut, pemasar 
dapat menentukan strategi yang tepat untuk memasarkan produknya.
5
 
Suatu perusahaan dalam mengeluarkan produk sebaiknya 
disesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan konsumen, dengan begitu maka 
produk dapat bersaing di pasaran, sehingga menjadikan konsumen memiliki 
banyak alternatif pilihan produk sebelum mengambil keputusan untuk 
membeli suatu produk yang ditawarkan.
6
 Ada beberapa faktor yang 
mempengaruhi dalam melakukan pembelian suatu produk. 
Pertama, Harga, harga merupakan variabel yang dapat dikendalikan 
dan yang menentukan diterima atau tidaknya suatu produk oleh konsumen. 
Harga semata-mata tergantung pada kebijakan perusahaan, tetapi tentu saja 
dengan mempertimbangkan berbagai hal. Harga adalah jumlah uang (satuan 
moneter) atau ukuran lainnya (termasuk barang dan jasa) yang ditukarkan 
agar memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa. 




Pandji Anoraga,  Manajemen Bisnis (Jakarta: Rineka Cipta, 2009) hlm. 221. 
6 
 
Harga merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran yang 
memberikan pendapatan bagi organisasi. Keputusan mengenai harga tidaklah 
mudah dilakukan. Disatu sisi, harga yang terlalu mahal dapat meningkatkan 
laba jangka pendek, tetapi disisi lain akan sulit dijangkau oleh konsumen. 
Sedangkan harga yang rendah atau harga yang terjangkau menjadi pemicu 
untuk meningkatkan kinerja pemasaran, jika penentuan atau penetapan harga 




Namun harga juga dapat menjadi indikator kualitas dimana suatu 
produk dengan kualitas tinggi akan berani dipatok dengan harga yang tinggi 
pula. Harga dan promosi yang terus dilakukan perusahaan dapat 
mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan untuk melakukan 
pembelian suatu produk. 
Kedua Promosi, promosi merupakan salah satu penentu faktor 
keberhasilan suatu program pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu 
produk, bila konsumen belum pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa 
produk itu tidak akan berguna bagi mereka, maka mereka tidak akan pernah 
membelinya. Media promosi yang sering digunakan untuk menyampaikan 
informasi tentang produk adalah media periklanan. 
Promosi adalah salah satu bagian dari bauran pemasaran yang besar 
perannya. Promosi merupakan suatu ungkapan dalam arti luas tentang 
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kegiatan-kegiatan yang secara aktif dilakukan oleh perusahaan untuk 
mendorong konsumen membeli produk yang ditawarkan.
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Periklanan merupakan salah satu media yang digunakan perusahaan, 
bisa diklasifikasikan menurut tujuannya yaitu, untuk memberikan informasi, 
membujuk dan mengingatkan. Inti dari periklanan adalah untuk memasukan 
sesuatu dalam pikiran konsumen dan mendorong konsumen untuk bertindak 
atau adanya kegiatan periklanan sering mengakibatkan terjadinya penjualan 
dengan segera, meskipun banyak juga penjualan terjadi pada waktu 
mendatang. Dengan demikian, secara umum dapat dikatakan bahwa tujuan 
periklanan adalah untuk meningkatkan penjualan yang menguntungkan. 
Saluran distribusi sering disebut saluran perdagangan atau saluran pemasaran. 
Saluran distribusi dapat diartikan sebagai kegiatan pemasaran yang 
berusaha memperlancar dan mempermudah penyampaian barang dan jasa 
dari produsen kepada konsumen, sehingga penggunaannya sesuai dengan 
yang diperlukan (jenis, jumlah, harga, tempat, dan saat dibutuhkan ). Artinya 
bahwa konsumen tidak sekedar menginginkan produk, tetapi juga merek. 
Ketiga, Merek, merek merupakan persepsi konsumen terhadap 
merek melalui informasi baik dari teman/pengalaman sendiri. Jika konsumen 
memiliki persepsi yang baik terhadap merek akan mempengaruhi 
terbentuknya pilihan produk yang akan dibeli, selanjutnya akan membentuk 
sikap positif yang pada gilirannya akan mempengaruhi keputusan pembelian. 
Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan diatas maka 
penelitian ini bermaksud untuk meneliti dan menganalisis hal tersebut 





yaitu.“Analisis Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan 
Konsumen Dalam Pembelian Sepeda Motor Honda di PT. PSJRaya Kota 
Padangsidimpuan” 
B. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah di atas maka yang menjadi 
identifikasi masalah pada analisis faktor-faktor yang mempengaruhi 
keputusan konsumen dalam pembelian sepeda motor Honda. Sebagai berikut:  
1. Harga, dengan adanya harga rendah atau tinggi menjadi salah satu acuan 
bagi konsumen untuk menetukan keputusan pembelian. 
2. Promosi, promosi yang dilakukan berulang maka akan membuat 
konsumen lebih mengenal identitas produk yang ditawarkan. 
3. Merek, Jika konsumen memiliki persepsi yang baik terhadap merek akan 
mempengaruhi terbentuknya pilihan produk yang akan dibeli. 
4. Keputusan Pembelian, dengan keputusan pembelian yang tepat, maka 
tidak akan mengakibatkan ketidak puasan bagi konsumen. 
C. Batasan Masalah 
Penelitian ini akan dibatasi pada satu variabel terikat yaitu Keputusan 
Konsumen (Y), yang akan di pengaruhi oleh variabel bebas yaitu faktor-
faktor yang mempengaruhi konsumen yang terdiri dari, Harga (X1), Promosi 
(X2), dan, Merek (X3). 
D.  Definisi Operasional Variabel 
Untuk menghindari terjadinya kesalah pahaman terhadap istilah yang 
dipakai dalam judul penelitian, maka disini dibuat definisi operasional 
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variabel, guna menjelaskan istilah yang dipakai dalam penelitian ini. Adapun 
definisi opersional variabel dapat dijelaskan sebagai berikut:  
Tabel 1.2 
Definisi Operasional Variabel 
NO Variabel Definisi Indikator Skala 
1. Harga (X1) Harga(Price) Harga merupakan 
suatu ukuran yang dimiliki oleh 
barang atau jasa. Pada setiap 
produk atau jasa yang 
ditawarkan, bagian pemasaran 
dapat menentukan harga pokok 















Promosi (Promotions) Promosi 
merupakan komponen yang 
dipakai untuk memberitahukan 
dan mempengaruhi pasar bagi 
produk perusahaan, sehingga 
pasar dapat mengetahui tentang 
produk yang diproduksi oleh 






4. Publisitas dan 
Hubungan 
Masyarakat 
5. Informasi dari 





Merek merupakan identitas dari 
suatu produk tersebut karena 
dengan adanya merek konsumen 
akan lebih mudah mengenali 
barang ataupun produksi tersebut. 
1. merek yang 
berbeda 
2. merek yang 
mencerminkan 
identitas produk 







Keputusan konsumen, termasuk 
dalam perilaku konsumen dalam 
mengambil keputusan dalam 
pembelian barang atau jasa. 
Sebagian besar keputusan 
konsumen membutuhkan upaya 











karena sebagian besar konsumen 
telah memiliki sejumlah besar 








E.  Rumusan Masalah 
Rumusan masalah merupakan suatu pernyataan yang akan dicarikan 
jawabannya melalui pengumpulan data. 
10
Adapun yang menjadi rumusan 
masalah pada penelitian ini. 
1. Apakah faktor harga mempengaruhi keputusan konsumen dalam 
pembelian sepeda motor honda di Padangsidimpuan? 
2. Apakah faktor promosimempengaruhi keputusan konsumen dalam 
pembelian sepeda motor honda di Padangsidimpuan? 
3. Apakah faktor merek mempengaruhi keputusan konsumen dalam 
pembelian sepeda motor honda di Padangsidimpuan? 
4. Apakah faktor Harga, Promosi, dan Merek mempengaruhi keputusan 
konsumen dalam pembelian sepeda motor Honda di Padangsidimpuan? 
F.  Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah penelitian di atas, maka yang menjadi 
tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh antara faktor 
harga, promosi, dan merek terhadap keputusan pembelian sepeda motor 
Honda di Padangsidimpuan. 
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G.  Kegunaan Penelitian 
Penelitian ini diharapakan dapat memberikan manfaat bagi pihak-pihak 
yang berkepentingan. Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah 
sebagai berikut: 
1. Bagi Perusahaan 
Diharapkan hasil penelitian ini dapat dipergunakan sebagai bahan 
pertimbangan dalam pengambilan keputusan bagi pihak manajemen 
Perusahaan Honda Cabang Padangsidimpuan dalam merencanakan 
pemesanan sepeda motor Honda dengan berbagai Merek dan kualitas yang 
bagus serta harga yang terjangkau. 
2. Bagi Peneliti: 
Untuk menambah wawasan dan dapat memperoleh pengetahuan dan 
pengalaman yang akan membuka cakrawala berpikir yang lebih luas 
mengenai disiplin ilmu yang ditekuni selama ini. 
3. Bagi Masyarakat 
Untuk lebih mengenalkan kepada masyarakat tentang keberadaan 
sepeda motor Honda di kota  Padangsidimpuan, sebagai salah satu merek 
yang tidak pernah hilang namanya di kalangan masyarakat kota 
Padangsidimpuan dengan berbagai merek dan kualitas yang bagus serta 
harga yang terjangkau oleh masyarakat serta promosi dengan berbagai 
media-media. 
4. Bagi Peneliti Selanjutnya 




H.  Sistematika Pembahasan 
Sistematika pembahasan dibuat untuk memudahkan pemahaman dan 
memberi gambaran tentang penelitian yang disajikan oleh peneliti.  
Bab I (satu) Pendahuluan yang terdiri dari latar belakang masalah, 
identifikasi masalah, batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, 
definisi operasional variabel dan sistematika pembahasan. Latar belakang 
masalah terdapat trend yang tidak konsisten dari tiga tahun terakhir dimulai 
dari tahun 2014 sampai 2016 dan beberapa faktor yang akan di teliti peneliti 
dalam melakukan keputusan konsumen yaitu harga, promosi, dan merek dan 
dilanjutkan dengan mengidentifikasi masalah yang terdapat empat identifikasi 
dan itu sudah dibatasi dengan batasan masalah serta dibarengi dengan 
rumusan masalah, tujuan penelitian, dan definisi operasional. 
Bab II (dua) Landasan teori yang terdiri dari kerangka teori, penelitian 
terdahulu, kerangka pikir dan hipotesis penelitian. Di dalam kerangka teori 
dibahas beberapa teori yang akan dipecahkan penganalisisannya seperti teori 
harga, promosi, merek, dan keputusan konsumen serta didukung denganteori-
teori pendukungnya dan dilanjutkan dengan penelitian terdahulu yang di 
dalamnya merupakan salah satu penguat atau pendukung teori yang peneliti 
cantumkan, dan didukung oleh kerangka berfikir yang membahas teori 
tentang hubungan variable bebas dan variable terikat serta dilanjutkan dengan 
hipotesis penelitian. 
Bab III (tiga) Metode penelitian yang terdiri dari lokasi dan waktu 
penelitian, jenis penelitian, sampel dan populasi, sumber data, instrumen 
pengumpulan data dan teknik analisis data. Di dalam metodologi penelitian 
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peneliti mencantumkan lokasi penelitian ini dilakukan dan waktu penelitian 
ini dilaksanakan serta mempunyai jenis penelitian yang mempunyai jenis 
kuantitatif dan memiliki poulasi dan sampel serta penelitian ini diperkuat 
dengan penyebaran angket, observasi dan beberapa teori tentang uji yang 
akan dilakukan di SPSS. 
Bab IV (empat) Hasil penelitian yang terdiri dari deskriptif data, 
pengujian hipotesis, pembahasan hasil penelitian dan keterbatasan penelitian. 
Di hasil penelitian peneliti melakukan uji menggunakan SPSS 22 untuk lebih 
meyakinkan pihak-pihak yang berkaitan dengan penelitian ini namun sejalan 
dengan itu peneliti juga mempunyai keterbatasan terhadap penelitian ini baik 
dalam penyebaran angket maupun dengan pengolahan data. 
Bab V (lima) Penutup yang memuat kesimpulan dan saran–saran  
yang dianggap perlu dalam penelitian ini. Dikatakan perlu mencantumkan 
kesimpulan dan saran karena perlu untuk pengembangan bagi peusahaan dan 







A. Kerangka Teori 
1. Keputusan Pembelian 
Proses pengambilan keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh 
perilaku konsumen. Proses tersebut sebenarnya merupakan proses 
pemecahan masalah dalam rangka memenuhi keinginan atau kebutuhan 
konsumen. 
Pengambilan keputusan konsumen adalah proses pemecahan 
masalah yang diarahkan pada sasaran. Lebih lengkap lagi , Peter dan 
Olson menyebutkan bahwa “inti dari pengambilan keputusan konsumen 
adalah proses pengintegrasian yang mengombinasikan pengetahuan untuk 
mengavaluasi dua perilaku atau lebih dan memilih salah satu di 
antaranya”. Pengambilan keputusan konsumen meliputi semua proses yang 
dilalui konsumen untuk mengenali masalah, mencari solusi, mengevaluasi 
alternatif, dan memilih di antara pilihan-pilihan.
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Menurut  Engel et al dalam Pride dan Farrell  “perilaku pembelian 
adalah proses keputusan dan tindakan orang-orang yang terlibat dalam 
pembelian dan penggunaan produk.” Sementara Pride dan Farrell 
berpendapat bahwa perilaku konsumen adalah perilaku pembelian 
konsumen akhir, mereka yang membeli suatu produk untuk digunakan 
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14 
 




Pemasar biasanya tertarik pada perilaku pembelian konsumen 
terutama merek mana yang akan dibeli oleh konsumen, karakteristik 
pembeli, dan proses pengambilan keputusan pembelian produk tertentu. 
Tugas pemasar adalah memahami apa yang terjadi dalam kesadaran 
pembeli mulai adanya ransangan dari luar hingga muncul keputusan 
pembelian konsumen. Keputusan pembelian konsumen diawali dengan 
ransangan yang kemudian dipengaruhi oleh faktor-faktor lingkungan 
seperti faktor sosial, pribadi, dan psikologis serta mempengaruhi 
konsumen dalam pemilihan produk dengan merek tertentu. Dengan 




Perilaku konsumen merupakan interaksi dinamis antara efeksi dan 
kognisi, perilaku, dan lingkungannya dimana manusia melakukan kegiatan 
pertukaran dalam hidup mereka.
4
  Engel et al mengemukakan lima tahapan 
perilaku konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian, yaitu: 
a. Pengenalan kebutuhan 
Pengenalan kebutuhan muncul ketika konsumen menghadapi suatu 
masalah, yaitu suatu keadaan dimana terdapat perbedaan antara keadaan 
yang diinginkan dan keadaan yang sebenarnya terjadi. 
 




Ibid., hlm. 332-334. 
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b. Pencarian informasi  
Pencarian informasi mulai dilakukan ketika konsumen memandang 
bahwa kebutuhan tersebut bisa dipenuhi dengan membeli dan 
mengkonsumsi suatu produk. Konsumen akan mencari informasi yang 
tersimpan dalam ingatannya dan mencari informasi dari luar. 
c. Evaluasi alternatif 
Evaluasi alternatif adalah proses evaluasi pilihan produk dan merek 
dan memilihnya sesui dengan keinginan konsumen. Pada proses ini 
konsumen membandingkan berbagai merek pilihan yang dapat 
memberikan manfaat kepadanya serta masalah yang dihadapinya. 
d. Keputusan pembelian 
Setelah tahap-tahap di atas dilakukan, maka pembeli akan 
menentukan sikap dalam pengambilan keputusan apakah membeli atau 
tidak. Jika memilih untuk membeli produk, dalam hal ini konsumen 
dihadapkan pada beberapa alternatif keputusan seperti produk, merek, 
penjual, kuantitas dan waktu pembeliannya.  
e. Hasil 
Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami 
beberapa tingkat kepuasan atau ketidak puasan. Tahap ini dapat 
memberikan informasi yang penting bagi perusahaan apakah produk 
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Pabrikan Terjual Persentase 
1. Honda 403.487 unit 74,97 % 
2. Yamaha 120.608 unit 22,41 % 
3. Suzuki 7.312 unit 1,35 % 
4. Kawasaki 6.690 unit 1,24 % 
5. TVS 79 unit 0,01 % 
Total 538.176 unit 100 % 
 
Jika dilihat dari data AISI bahwa honda tetap menjadi peringkat 
teratas dalam penjualannya, dan fenomena yang terjadi di PT. PSJRaya 
kosumen honda tidak konsisten terhadap penjualannya setiap tahunnya 
terlihat dari trend yang terjadi pada konsumen honda pada tahun 2014 
produk honda terjual sebanyak 404 unit dan 2015 terjual 308 unit 
sementara di tahun 2016 konsumen honda menjadi 620 fenomena ini 
yang membuat peneliti untuk menganalisis faktor-faktor yang 
mempengaruhi konsumen dalam membeli sepeda motor honda di PT. 
PSJRaya Kota Padangsidimpuan. 
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Sering didengar banyak orang berbicara mengenai penjualan, 
pembelian, transaksi, dan perdagangan tetapi apakah istilah ini sama 
dengan apa yang dimaksudkan dengan pemasran. Masih banyak diantara 
kita menafsirkan pemasaran tidak seperti seharusnya. Timbulnya 
penafsiran yang tidak tepat ini terutama disebabkan karena masih 
banyaknya di antara kita yang belum mengetahui dengan tepat defenisi 
tentang pemasaran tersebut. Kesalah pengertian ini menimbulkan 
pandangan yang keliru tidak hanya tentang kegiatan yang terdapat dalam 
bidang pemasaran, tetapi juga tentang tugas seorang tenaga pemasaran.  
Apabila masyarakat berbicara mengenai pemasaran, umumnya 
yang dimaksudkan adalah permintaan atau pembelian dan harga. 
Sedangkan apabila seorang tenaga penjualan atau manajer penjualan 
berbicara mengenai pemasaran, sebenarnya yang dibicarakan adalah 
penjualan.  
Bagi seorang manajer toko serba ada, pemasaran diartikannya 
sebagai kegiatan pengeceran (retailing) atau penjajakan (merchandising). 
Dari uraian di atas, terlihat bahwa istilah pemasaran yang dibicarakan 
sebenarnya penafsirannya terbatas hanya pada satu bagian dari kegiatan 
pemsaran yang menyeluruh. Pada dasarnya pembatasan di atas berada 
dalam lingkup kegiatan atau aktivitas yang berkaitan dengan usaha untuk 
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menyerahkan barang atau jasa yang dihasilkannya pada suatu tingkat harga 
yang dapat memberikan keuntungan padanya.
7
 
Penafsiran yang sempit tentang pemasaran ini terlihat pula dari 
defenisi American Marketing Association 1960, yang menyatakan 
pemasaran adalah hasil prestasi kerja kegiatan usaha yang berkaitan 
dengan mengalirnya barang dan jasa dari produsen sampai ke konsumen. 
Disamping penafsiran ini terdapat pula pandangan yang lebih luas, yang 
menyatakan pemasaran merupakan kegiatan yang mulai jauh sebelum 
barang-barang atau bahan-bahan masuk dalam proses produksi. Dalam hal 
ini banyak keputusan pemasaran yang harus dibuat, pasarnya, harga, dan 
promosinya. Sebagai contoh, keputusan pemasaran tersebut dapat berupa 
produk apa yang harus diproduksi, apakah produk itu harus dirancang, 
apakah perlu dikemas, dan merek apa yang akan digunakan untuk produk 
itu. Keputusan mengenai produk itu harus dikaitkan dengan sasaran pasar 
yang dituju. Demikian pula mengenai tingkat harga jual yang direncanakan 
serta kegiatan iklan atau advertensi dan  Personal Selling, harus dilakukan 
jauh sebelum barang atau jasa diproduksi.
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Pandangan yang sempit dalam pengertian pemasaran menyebabkan 
banyak pengusaha atau dunia usaha masih berorientasi pada produksi atau 
berpikir dari segi produksi. Mereka menekankan produk apa yang dapat 
dihasilkan, bukan produk apa yang dapat dipasarkan. Produk yang 
diusahakan oleh perusahaan, dirancang oleh tenaga teknisi atau insinyur, 
                                                          
7
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diolah atau dihasilkan oleh orang-orang produksi, kenudian ditetapkan 
harganya atas dasar kalkulasi biaya oleh tenaga akuntan atau keuangan, 
dan diserahkan kepada manajer penjualan untuk dijual. Keterbatasan 
pengertian mengenai pemasaran ini menyebabkan banyaknya perusahaan 
yang mengalami kesulitas dalam kelanjutan hidupnya pada akhir-akhir ini. 
Hal ini karena persaingan yang semakin meningkat dalam pemasaran 
produk yang ada. 
Dari uraian di atas, terlihat bahwa pemasaran dalam arti sempit 
oleh para pengusaha sering diartikan sebagai pendistribusian, termasuk 
kegiatan yang dibutuhkan untuk menempatkan produk yang berwujud 
pada tangan konsumen rumah tangga dan pemakaian industri. Pengertian 
ini tidak mencakup kegiatan mengubah bentuk barang. Akan tetapi, 
pengertian tentang pemasaran sebenarnya lebih luas dari kegiatan tersebut. 
Dari pandangan lain, pemasaran diartikan sebagai kegiatan penciptaan dan 
penyerahan tingkat kesejahteraan hidup kepada anggota masyarakat. 
Konsep yang terlalu luas mengenai pengertian pemasaran ini menimbulkan 
adanya kekaburan terutama dalam mempelajarinya. Oleh karena itu, 
timbullah berbagai usaha yang menggunakan beberapa pendekatan dalam 
rangka mempelajari dan mendalaminya.
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Pemasaran merupakan ujung tombak perusahaan. Dalam dunia 
persaingan yang semakin ketat, perusahaaan dituntut agar tetap bertahan 
hidup dan berkembang. Oleh karena itu seorang pemasar dituntut untuk 
memahami permasalahan pokok di bidangnya dan menyusun strategi agar 
                                                          
9
Ibid.,hlm. 4.  
20 
 
dapat mencapai tujuan perusahaan. Berikut ini beberapa pengertian 
mengenai pemasaran:  
Menurut Willian J. Stanton bahwa pemasaran adalah suatu sistem 
total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, 
menentukan harga, promosi dan mendistribusikan barang-barang yang 
dapat memuasakan keinginan dan mencapai pasar sasaran serta tujuan 
perusahaan. Menurut Philip Kotler bahwa pemasaran adalah proses sosial 
dan manajerial dengan mana seseorang atau kelompok memperoleh apa 
yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran 
produk dan nilai. Menurut Basu Swastha DH, pemasaran adalah sistem 
keseluruhan dari kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan, 
menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang, jasa, 
ide kepada pasar sasaran agar dapat mencapai tujuan organisasi, sedangkan 
menjual adalah ilmu dan seni memengaruhi pribadi yang dilakukan oleh 
penjual untuk mengajak orang lain agar bersedia membeli barang atau jasa 
yang ditawarkan. 
Pengertian ketiga penulis diatas mengandung beberapa kesimpulan, 
yaitu:  
a. Pemasaran adalah kegiatan manusia yang bertujuan untuk memuaskan 
kebutuhan dan keinginan langganan melalui proses pertukaran dan 
pihak-pihak yang berkepentingan dengan perusahaan. 
b. Pemasaran adalah kegiatan perusahaan dalam membuat rencana, 
menentukan harga, promosi serta mendistribusikan barang dan jasa. 
c. Pemasaran berorientasi pada langganan yang ada dan potensial. 
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d. Pemasaran tidak hanya bertujuan memuaskan kepentingan langganan 
saja akan tetapi juga memperhatikan semua kepentingan pihak-pihak 
yang terlibat di dalamnya, seperti kesejahteraan sosial karyawan, 
kepentingan masyarakat sekitarnya, kepentingan para pemegang saham, 
pencemaran lingkungan dan lain-lain. 
e. Program pemasaran itu dimulai dengan sebuah ide tentang produk baru 
(barang, jasa, ide pribadi atau tempat) dan tidak berhenti sampai 
keinginan konsumen benar-benar terpuaskan.
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3. Manajemen Pemasaran 
Banyak pengertian yang diberikan mengenai manajemen 
pemasaran. Salah satu pengertian menyatakan, bahwa manajemen 
pemasaran merupakan kegiatan penganalisisan, perencanaan, pelaksanaan, 
dan pengendalian program-program yang dibuat untuk membentuk, 
membangun, dan memelihara keuntungan dari pertukaran melalui sasaran 
pasar guna mencapai tujuan organisasi (perusahaan) dalam jangka 
panjang. Dalam pembahasan selanjutnya, pengertian mengenai 
Manajemen Pemasaran inilah yang akan digunakan.  
Dengan batasan pengertian mengenai Manajemen Pemasaran 
seperti di atas, maka akan tercakup ruang lingkup yang sangat luas. Secara 
singkat dapat dinyatakan bahwa Manajemen Pemasaran mencakup seluruh 
falsafat, konsep, tugas, dan proses Manajemen Pemasaran. Pada umumnya 
ruang lingkup Manajemen Pemasaran meliputi: 
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a. Falsafah Manajemen Pemasaran, yang mencakup konsep dan proses 
pemasaran serta tugas-tugas manajemen pemasaran. 
b. Faktor lingkungan pemasaran merupakan faktor yang tidak dapat 
dikendalikan pimpinan perusahaan. 
c. Analisis pasar, yang mencakup ciri-ciri dari masing-masing jenis pasar, 
analisis produk, analisis konsumen, analisis persaingan dan analisis 
kesempatan pasar. 
d. Pemilihan sasaran (target) pasar, yang mencakup dimensi pasar 
konsumen, perilaku konsumen, segmentasi pasar dan kriteria yang 
digunakan, peramalan potensi sasaran pasar, dan penentuan wilayah 
pasar/penjualan. 
e.  Perencanaan pemasaran perusahaan, yang mencakup perencanaan 
strategi jangka panjang pemasaran perusahaan (Marketing Corporate 
Strategy), perencanaan operasional pemasaran perusahaan, penyusunan 
anggaran pemasaran dan proses penyusunan rencana pemasaran 
perusahaan. 
f. Kebijakan dan strategi pemasaran terpadu (Marketing Mix Strategy), 
yang mencakup pemilihan strategi orientasi pasar, pengembangan acuan 
pemasaran (Marketing Mix) untuk strategi pemasaran dan penyusunan 
kebijakan, strategi dan taktik pemasaran secara terpadu.
11
 
4. Bauran Pemasaran 
Setiap perusahaan selalu berusaha untuk dapat tetap hidup, 
berkembang, dan mampu bersaing. Dalam rangka inilah, maka setiap 
                                                          
11
 Sofjan Assauri, Op. Cit., hlm. 12-13. 
23 
 
perusahaan selalu menetapkan dan menerapkan strategi dan cara 
pelaksanaan kegiatan pemasarannya. Kegiatan pemasaran yang dilakukan, 
diarahkan untuk dapat mencapai sasaran perusahaan yang dapat berupa 
tingkat laba yang diperoleh perusahaan dalam jangka panjang dan share 
pasar tertentu serta unit dan total volume penjualan tertentu dalam suatu 
jangka waktu tertentu. Pengarahan kegiatan pemasaran tersebut hanya 
mungkin dapat dilakukan dengan menetapkan garis-garis besar pedoman 
atau patokan/panduan umum perusahaan dalam bidang pemasaran, yang 
sering dikenal dengan kebijakan pemasaran. Kebijakan pemasaran 
tentunya sejalan dengan konsep pemasaran, yang menekankan pemberian 
pelayanan yang memuaskan kepada konsumen, melalui kegiatan dan 
strategi pemasaran yang terpadu dan memungkinkan diperolehnya 
keuntungan/laba dalam jangka panjang.
12
 
Salah satu unsur dalam strategi pemasaran terpadu adalah strategi 
acuan/bauran pemasaran, yang merupakan strategi yang dijalankan 
perusahaan, yang berkaitan dengan penentuan bagaimana perusahaan 
menyajikan penawaran produk pada segmen pasar tertentu, yang 
merupakan sasaran pasarnya. Bauran pemasaran (Marketing Mix) 
merupakan kombinasi variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari 
sistem pemasaran, variabel yang dapat dikendalikan oleh perusahaan untuk 
mempengaruhi tanggapan konsumen dalam pasar sasarannya. Variabel 
atau kegiatan tersebut perlu dikombinasikan dan dikoordinasikan oleh 
perusahaan seefektif mungkin dalam melakukan tugas/kegiatan 
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pemasarannya. Dengan demikian, perusahaan tidak hanya sekedar 
memiliki kombinasi kegiatan yang terbaik saja, akan tetapi dapat 
mengkoordinasikan berbagai variabel marketing mix tersebut untuk 
melaksanakan program pemasaran secara efektif.
13
 
Seperti diketahui, strategi pemasaran adalah himpunan asas yang 
secara tepat, konsisten, dan layak dilaksanakan oleh perusahaan guna 
mencapai sasaran pasar yang dituju (target market) dalam jangka panjang 
dan tujuan perusahaan jangka panjang (objectives), dalam situasi 
persaingan tertentu. Dalam strategi pemasaran ini, terdapat strategi 
acuan/bauran pemasaran (marketing mix), yang menetapkan komposisi 
terbaik dari keempat komponen atau variabel pemasaran, untuk dapat 
mencapai sasaran pasar yang dituju sekaligus mencapai tujuan dan sasaran 
perusahaan. Keempat unsur atau variabel bauran pemasaran yaitu promosi, 
produk, harga dan distribusi. Keempat strategi tersebut, saling 
mempengaruhi (independent), sehingga semuanya penting sebagai satu 
kesatuan strategi, yaitu strategi pemasaran dan berfungsi sebagai pedoman 
dalam menggunakan unsur-unsur atau variabel-variabel pemasaran yang 
dapat dikendalikan pimpinan perusahaan, untuk mencapai tujuan 
perusahaan dalam bidang pemasaran.
14
 Dari rangkaian diatas maka peneliti 
menyimpulkan bahwa ada faktor pendukung yang lain dalam memutuskan 
pembelian terhadap produk yaitu yang terdapat dalam bauran pemasaran 
(marketing mix) yaitu menentukan harga produk (Price), dan 
mempromosikan produk (Promotion), serta ada satu yang di luar dari 
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bauran pemasaran yaitu merek atau identitas suatu produk yang dimiliki 
perusahaan namun merek tersebut termasuk bagian dari produk yang 
dimiliki perusahaan. 
Sejalan dengan itu peneliti coba menganalisis ketiga faktor ini pada 
konsumen PT. PSJRaya Padangsidimpuan. 
5. Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian pada sepeda 
motor Honda  
a. Harga (Price) 
Dalam pemasaran pada umumnya berkaitan langsung dengan 
masalah harga suatu produk. Jika penentuan atau penetapan harga tidak 
sesuai dengan kondisi produk, tentu saja akan menjadi masalah bagi 
pemasar dan bagi konsumen akan menjadi sulit untuk memutuskan 
pembelian.  
Misalnya harga yang ditetapkan terlalu mahal atau terlalu 
murah untuk produk dengan kualitas tertentu. Keterjangkauan harga 
harus dipikirkan secara dewasa oleh perusahaan-perusahaan untuk 
bersaing dalam menentukan harga. Jika penetapan harga produk terlalu 
mahal, tidak sesuai dengan kualitasnya, konsumen akan cenderung 
meninggalkannya dan mencari produk sejenis lainnya. Sebaliknya jika 
penetapan harga produk terlalu murah, konsumen ada kemungkinan 
akan membeli dalam jumlah relatif banyak. Pada akhirnya kedua 
kesalahan penetapan harga produk di atas, sama-sama menimbulkan 
kerugian bagi produsen. 
26 
 
Pada kondisi tertentu konsumen sangat sensitif  terhadap harga 
sehingga harga suatu produk yang relatif lebih tinggi dibandingkan para 
pesaingnya dapat mengeliminasi produk dari pertimbangan dan 
memutuskan pembelian oleh konsumen
15
 
Ada beberapa pengertian mengenai harga, sebagai berikut: 
menurut Michael J. Etzel, adalah nilai yang disebutkan dalam mata 
uang (dolar = $) atau medium moneter lainnya sebagai alat tukar (Price 
is value expressed in terms of dollars or monetery medium medium of 
exchange). Di dalam ilmu ekonomi, pengertian harga mempunyai 
hubungan dengan pengertian nilai dan kegunaan.
16
 
Nilai adalah ukuran jumlah yang diberikan oleh suatu produk 
apabila produk itu ditukarkan dengan produk lain. sedangkan kegunaan 
adalah atribut dari sebuah item yang memberikan tingkat kepuasan 
tertentu pada kosumen. Menurut Indriyo Gitosudarmo, harga 
sebenarnya merupakan nilai yang dinyatakan dalam satu mata uang atau 
alat tukar, terhadap suatu produk tertentu. Dalam kenyataannya besar 
kecilnya nilai atau harga itu tidak hanya ditentukan oleh faktor fisik saja 
yang diperhitungkan tetapi faktor-faktor psikologis dan faktor-faktor 
lain yang berpengaruh pula terhadap harga. Jadi pengertian harga 
adalah sejumlah uang yang dibuthkan untuk mendapatkan sejumlah 
produk tertentu atau kombinasi antara barang dan jasa. Harga 
sebenarnya bukanlah hanya diperuntukkan bagi suatu produk yang 
sedang diperjual belikan di pasar saja tetapi juga berlaku untuk produk-
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produk yang lain, misalkan rumah yang disewakan atau dikontrakkan, 




Penentuan harga merupakan salah satu aspek penting dalam 
kegiatan marketing mix. Penentuan harga menjadi sangat penting untuk 
diperhatikan mengingat harga merupakan salah satu penyebab laku 
tidaknya produk dan jasa yang ditawarkan. Salah dalam menentukan 
harga akan berakibatkan fatal terhadap produk yang ditawarkan dan 
berakhir tidak lakunya produk tersebut. 
Langkah-langkah yang perlu dipertimbangkan dalam 
penetapan harga pokok adalah sebagai berikut:
18
 
1) Penentuan tujuan penetapan harga 
2) Estimasi jumlah permintaan terhadap produk 
3) Estimasi harga pokok produk 
4) Analisa perubahaan harga dari pesaing 
5) Memilih metode penentuan harga 
6) Memilih harga produk yang tepat 
Ujang Sumarwan mengatakan bahwa harga adalah atribut 
produk atau jasa yang paling sering digunakan oleh sebagian besar 
konsumen untuk mengevaluasi produk. Untuk sebagian besar 
konsumen Indonesia harga adalah faktor utama yang dipertimbangkan 




  M. Manullang, Pengantar Bisnis (Jakarta: PT. Indeks, 2013), hlm. 207. 
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Harga merupakan variabel yang dapat dikendalikan dan yang 
menentukan diterima tidaknya suatu produk oleh konsumen.Harga 




Harga mempunyai hubungan yang cukup besar terhadap 
kepuasan pelanggan dikarenakan harga dapat menjelaskan bagaimana 
kualitas produk yang ditawarkan dan menjadi salah satu pertimbangan 
yang cukup besar peranannya untuk menciptakan keputusan pelanggan. 
Menurut Kotler, pengertian harga adalah sejumlah uang yang 
dibebankan pada suatu produk tertentu. Di dalamm perusahaan kecil, 
harga sering kali ditetapkan oleh manajemen puncak. Di perusahaan-
perusahaan besar, penetapan harga biasanya ditangani oleh para 
manajer divisi atau manajer lini produk. Bahkan dalam perusahaan-
perusahaan ini, manajemen puncak menyusun tujuan dan kebijakan 
tentang penetapan harga umum dan sering kali menyetujui harga yang 
diusulkan oleh manajemen peringkat bawah.21 
Penentuan harga menjadi sangat penting untuk diperhatikan 
mengingat harga merupakan salah satu penyebab laku tidaknya 
produk dan jasa yang ditawarkan. Dalam masalah penetapan harga 
hadis yang berkaitan dijelaskan dalam hadis Abu Daud yaitu: 
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اُد ْبُن َسَلَمَة َأْخبَ َرنَا ثَاِبٌت  ثَ َنا َحمَّ ثَ َنا َعفَّاُن َحدَّ ثَ َنا ُعْثَماُن ْبُن أَِبي َشْيَبَة َحدَّ َحدَّ
اللَِّه َغََل  َعْن أََنِس ْبِن َماِلٍك َوقَ َتاَدُة َوُحَمْيٌد َعْن أََنٍس قَالَلنَّاُس يَا َرُسولَ 
ْعُر َفَسعِّْر لََنا فَ َقاَل َرُسوُل اللَِّه َصلَّى اللَُّه َعَلْيِه َوَسلََّم ِإنَّ اللََّه ُهَو اْلُمَسعُِّر  السِّ
اْلَقاِبُض اْلَباِسُط الرَّاِزُق َوِإنِّي ََلَْرُجو َأْن أَْلَقى اللََّه َولَْيَس َأَحٌد ِمْنُكْم يُطَالِبُِني 
ٍ  ي َدٍم َوََل َمالِبَمْظَلَمٍة فِ   
Artinya: Telah menceritakan kepada kami Ustman bin Abu Syaibah?    
Telah menceritakan kepada kami „Affan, telah menceritakan 
kepada kami Hammad bin Maslamah, telah mengabarkan 
kepada kami Tsabit dari Anas bin Malik dan Qatadah, serta 
Humaid dari Anas, orang-orang berkata; wahai Rasulullah, 
harta telah melonjang, maka tetapkanlah harga untuk kami! 
Maka beliau berkata: “Sesungguhnya Allahlah yang 
menentukan harga, yang menggenggam dan Yang 
menghamparkan, dan pemberi rizqi. Dan sungguh aku 
berharap berjumpa dengan Allah sementara tidak ada seorang 
pun dari kalian yang menuntutku karena suatu kezhaliman 
dalam hal darah, dan harta.
22
 
Dari hadis tersebut dapat dipahami bahwa Nabi 
menganjurkan umatnya untuk memanfaatkan mekanisme pasar dalam 
penyelasaian masalah ekonomi dan menghindari sistem penetapan 
haga (ta’sir) oleh otoritas Negara kalau tidak terlalu dilupakan. 
Jelasnya, dalam Islam otoritas Negara dilarang mencampuri, memaksa 
orang menjual barang pada tingkat harga yang tidak mereka ridai. 
Islam menganjurkan agar harga diserahkan pada mekanisme pasar 
sesuai kekuatan permintaan dan penawaran. Pemerintah tidak boleh 
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memihak pembeli dengan mematok harga yang lebih rendah atau 
memihak penjual dengan mematok harga tinggi.
23
 
b. Promosi (Promotion) 
Istilah ini sering digunakan saat ada produsen yang akan 
menjual produk atau jasanya dengan cara terlebih dahulu membuat 
produk atau jasanya dikenal oleh masyarakat luas. Supaya dapat dikenal 
oleh masyarakat atau konsumen maka dilakukan kegiatan promosi. 
Promosi adalah salah satu bagian dari bauran pemasaran yang 
besar peranannya. Promosi merupakan suatu ungkapan dalam arti luas 
tentang kegiatan-kegiatan yang secara aktif dilakukan oleh perusahaan 
(penjual) untuk mendorong konsumen membeli produk.
24
  Dalam 
promosi ini terdapat kegiatan menawarkan produk dengan tujuan dapat 
menarik minat masyarakat supaya menjadi konsumen. 
Dalam promosi terdapat komunikasi yang harus dibangun oleh 
pihak produsen kepada para konsumennya, apalagi dengan para 
pelanggan setia. Sebab dengan membangun komunikasi yang baik dan 
jelas, akan memberikan pengaruh positif antara kedua belah pihak 
dalam rangka membangun saling percaya, tanpa ada rasa curiga satu 
sama lain. 
Suatu produk betapapun bermanfaat akan tetapi jika tidak 
dikenal oleh konsumen, maka produk tersebut tidak akan diketahui 
manfaatnya dan mungkin tidak dibeli konsumen. Oleh karena itu, 
perusahaan harus berusaha mempengaruhi para konsumen, untuk 
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menciptakan permintaan atas produk itu, kemudian dipelihara dan 
dikembangkan. Usaha tersebut dapat dilakukan melalui kegiatan 
promosi, yang merupakan salah satu dari acuan/bauran pemasaran. 
Kegiatan promosi yang dilakukan sejalan dengan rencana 
pemasaran secara keseluruhan, serta direncanakan akan diarahkan dan 
dikendalikan dengan baik, diharapkan dapat berperan secara berarti 
dalam meningkatkan penjualan dan share pasar. Selain itu kegiatan 
promosi ini juga diharapkan akan dapat mempertahankan ketenaran 
merek (brand) selama ini dan bahkan ditingkatkan, bila menggunakan 
promosi yang tepat. Dalam rangka menunjang keberhasilan kegiatan 
pemasaran yang dilakukan dan efektifnya rencana pemasaran yang 
disusun, maka perusahaan haruslah menetapkan dan menjalankan 
strategi promosi yang tepat.
25
 
Seperti telah disebutkan di atas, setiap perusahaan selalu 
berusaha mempengaruhi calon pembeli, sehingga dapat tercapai tujuan 
dan sasaran perusahaan. Usaha perusahaan untuk mempengaruhi 
dengan merayu (persuasive communication) calon pembeli, melalui 
pemakaian segala unsur acuan pemasaran disebut promosi. Kebijakan 
promosi ini tidak terlepas dari kebijakan terpadu acuan/bauran 
pemasaran (marketing mix), sehingga keberhasilan atau keefektifannya 
sangat tergantung pada kebijakan pemasaran lainnya sebagai satu 
kesatuan. Kegiatan promosi yang dilakukan suatu perusahaan 
merupakan penggunaan kombinasi yang terdapat dari unsur-unsur atau 
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Kombinasi dari unsur-unsur atau peralatan promosi, ini dikenal 
dengan apa yang disebut bauran promosi. Dengan bauran promosi ini 
atau dengan kegiatan promosi  yang dilakukan, perusahaan akan 
berusaha untuk membujuk calon pembeli dan langganan untuk 
melakukan pembelian atas produk yang dipasarkan, dalam hal ini 
perusahaan melakukan komunikasi dengan para konsumen. Bauran 




1) Promosi penjualan (sales promotion) 
Promosi penjualan (sales promotion) merupakan kegiatan 
perusahaan untuk menjajakan produk yang diapasarkan sedemikian 
rupa sehingga konsumen akan mudah untuk melihatnya dan bahkan 
dengan cara penempatan dan pengaturan tertentu maka produk 
tersebut akan menarik perhatian konsumen.
28
 Kegiatan ini juga 
merupakan insetif jangka pendek untuk mendorong keinginan 
mencoba atau membeli suatu produk dan jasa.
29
 Misalkan promosi 
penjualan melalui televisi dalam acara demonstrasi memasak dengan 
menggunakan alat dan merek tertentu, memberikan sampel produk 
gratis, memberikan potongan harga khusus hari sabtu dan minggu.
30
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Sifat promosi penjualan antara lain: Komunikasi artinya 
promosi penjualan menarik perhatian dan biasanya memberikan 
informasi yang dapat mengarahkan nasabah ke produk yang 
bersangkutan. Insentif yang artinya promosi penjualan 
mengabungkan sejumlah kebebasan, dorongan, atau kontribusi yang 
memberi nilai bagi nasabah. Ajakan yang artinya promosi penjualan 
merupakan ajakan untuk melakukan transaksi pembelian sekarang.
31
 
Berdasarkan penjelasan diatas, promosi penjualan (sales 
promotion) adalah kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk 
mengajak calon pembeli untuk melakukan pembelian dalam waktu 
jangka pendek (sekarang). Dengan adanya promosi penjualan (sales 
promotion) maka akan meningkatkan penjualan produk honda pada 
PT. PSJRaya di Padangsidimpuan. 
2) Periklanan (Advertising) 
Periklanan merupakan salah satu bentuk penyajian yang bukan 
dengan orang pribadi, dengan pembayaran oleh sponsor tertentu. 
Bentuk pengiklanan misalnya, adalah brosur, poster, logo/simbol, 
spanduk, banner, audivisual dan lain sebagainya.  
Tujuan periklanan diantaranya yaitu, iklan yang bersifat 
informasi, yaitu iklan yang secara panjang lebar menerangkan 
produk dalam tahap rintisan (perkenalan) untuk menciptakan 
permintaan atas produk tersebut. Iklan membujuk, yaitu iklan 
menjadi penting dalam situasi persaingan di mana sasaran 
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perusahaan adalah menciptakan permintaan yang selektif akan merek 
tertentu. Iklan pengingat, yaitu iklan ini akan sangat penting dalam 
tahap kedewasaan suatu produk untuk menjaga agar konsumen 
selalu ingat akan produk tersebut. Iklan pemantapan, iklan yang 




Sifat periklanan antara lain, presentasi umum yang artinya 
periklanan yang bersifat umum tersebut memberikan semacam 
keabsahan pada produk dan menyarankan tawaran yang 
terstandardisasi. Tersebar luas yang artinya periklanan adalah media 
yang berdaya sebar luas yang memungkinkan penjual mengulang 
pesan berkali-kali. Periklanan juga memungkinkan pembeli 
menerima dan membandingkan pesan dari berbagi pesaing. Ekspersi 
yang lebih kuat yang artinya periklanan memberikan peluang untuk 
mendramatisasi bank dan produknya melalui penggunaan cetakan, 
suara, dan warna yang penuh seni. Tidak bersifat pribadi, yang 
artinya audiens sasaran tidak merasa wajib untuk memberikan 
perhatian dan menanggapi periklanan. Iklan hanya mampu 
melakukan monolog bukan dialog dengan audiens.
33
 
Berdasarkan penjelasan diatas, pengertian periklanan 
(advertising) yaitu media yang berfungsi untuk memberikan 
informasi kepada masyarakat dengan tujuan untuk menimbulkan 
kegiatan jual beli atau untuk menciptakan permintaan atas produk 
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tersebut. Pada PT. PSJRaya di Padangsidimpuan, bahwa kegiatan 
periklanan yang dilakukan yaitu melalui brosur, spanduk, banner, 
poster dan lain sebagainya. 
3) Penjualan Pribadi (Personal Selling) 
Penjualan pribadi adalah interaksi langsung antara salesman 
perusahaan dan satu atau lebih calon pembeli guna melakukan 
presentasi, menjawab pertanyaan, dan menerima pesan.
34
 Sifat 
penjualan pribadi dapat dikatakan lebih fleksibel karena tenaga 
penjualan dapat secara langsung menyesuaikan penawaran penjualan 
dengan kebutuhan dan perilaku masing-masing calon pembeli. 
Penjualan pribadi mempunyai peranan yang penting dalam 
pemasaran produk, karena interaksi secara personal antara penyedia 
produk dan konsumen sangat penting, produk tersebut disediakan 




Sifat penjualan pribadi antara lain, Konfrontasi personal yang 
artinya penjualan pribadi mencakup hubungan yang hidup, langsung 
dan interaktif antar dua orang atau lebih. Masing-maing pihak dapat 
mengobservasi reaksi dari pihak lain dengan lebih dekat. 
Mempererat yang artinya penjualan pribadi memungkinkan 
timbulnya berbagai jenis hubungan, mulai hubungan penjualan 
sampai dengan hubungan persahabatan. Tanggapan yang artinya 
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Berdasarkan penjelasan diatas, penjualan pribadi (personal 
selling) adalah penjualan yang dilakukan secara pribadi oleh 
salesman kepada calon pembeli dengan tujuan untuk terjadinya 
kegiatan jual beli. Pada PT. PSJRaya di Padangsidimpuan, penjualan 
pribadi yang dilakukan salesman yaitu pergi ke pasar -pasar daerah 
pemukiman penduduk dan lain sebagainya. 
4) Hubungan Masyarakat dan Publisitas (Public Relation and Publicity) 
Hubungan masyarakat dan publisitas adalah suatu program 
yang di design untuk mempromosikan atau melindungi nama baik 
perusahaan atau produk perusahaan secara individual. Misalnya 
melalui seminar, laporan tahunan, sponsor kegiatan, donatur dan lain 
sebagainya. 
Sifat hubungan masyarakat dan publisitas antara lain: 
kredibilitas artinya cerita dan gambar mengenai beritanya lebih 
otentik dan dipercaya oleh pembaca dibandingkan dengan iklan. 
Kemampuan menangkap pembeli yang tidak dibidik sebelumnya, 
artinya humas dapat menjangkau banyak calon pembeli yang 
cenderung menghindari wiraniaga dan iklan. Dramatisasi yang 
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5) Pemasaran langsung (direct matketing) 
Pemasaran langsung  adalah merupakan unsur terakhir dalam 
bauran promosi.
38
 Dalam pemasaran langsung adalah penggunaan 
surat, telepon, faksimili, e-mail, dan alat-alat penghubungan 
nonpersonal lainnya untuk berkomunikasi secara langsung dengan 




Sifat pemasaran langsung antara lain: nonpublik yang artinya 
melalui pemasaran langsung, pesan ditujukan kepada orang tertentu. 
Disesuaikan yang artinya melauli pemasaran langsung, pesan dapat 
menarik orang yang dituju. Terbaru yang artinya melalui pemasaran 
langsung, pesan dapat disiapkan dengan sangat cepat. Interaktif yang 
artinya pesan melalui pemasaran langsung dapat diubah bergantung 
pada tanggapan orang tersebut.
40
 
Berdasarkan penjelasan diatas, pengertian Pemasaran langsung 
(direct matketing) menurut peneliti yaitu pemasaran yang dilakukan 
oleh perusahaan atau orang dengan secara langsung dapat melakukan 
interaksi antara pihak perusahaan dengan calon pembeli melalui 
media komunikasi seperti telepon, surat dan lain sebagainya. 
Pemasaran langsung yang dilakukan oleh PT. PSJRaya di 
Padangsidimpuan yaitu dengan melalu via telepon, e-mail, surat dan 
lain sebagainya. 
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Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, rancangan, atau 
kombinasi dari hal-hal tersebut yang dimaksudkan untuk 
mengidentifikasi barang atau jasa dari seseorang atau kelompok penjual 
dan membedakannya dari produk pesaing.
41
 
Merek dapat menandakan satu tingkat mutu tertentu sehingga 
pembeli yang puas dapat lebih mudah memilih produk. Kesetiaan 
merek dapat memberikan kemampuan untuk diramal dan keamanan 
permintaan bagi perusahaan sekaligus menciptakan perusahaan lain 
memasuki pasar. Walaupun pesaing bisa dengan mudah meniru proses 
pembuatan dan rancangan produk, mereka tidak dapat menandingi 
kesan terakhir dalam pikiran individu dari tahun-tahun aktivitas 
pemasaran dan pengalaman produk. Dalam pengertian ini penetapan 




Secara legal formal, merek diatur secara tersendiri dalam 
perundang-undangan hak atas kekayaan intelektual atau HAKI, 
khususnya Undang-Undang Republik Indonesia No. 15 tahun 2001. 
Karena dalam era perdagangan global, sejalan dengan konvensi-
konvensi internasional yang telah diratifikasi Indonesia, peranan merek 
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Suatu merek yang mempunyai reputasi yang baik akan 
memberi pengaruh langsung pada persepsi positif masyarakat atau 
konsumen. Jika produk reputasi mereknya tidak baik konsumen akan 




Konsumen yang merasa puas dengan merek yang digunakan 
akan membeli ulang produk dengan merek yang sama akan 
menunjukkan loyalitas konsumen terhadap merek. Inilah yang disebut 
dengan loyalitas merek, suatu hal yang sangat diharapkan oleh 
produsen.
45
 Produsen biasanya tertarik pada perilaku pembelian 
konsumen terutama pilihan merek yang mana yang akandibeli.
46
 
Keberadaan merek sangat penting bagi sebuah produk atau jasa bahkan 
tidak mengherankan bahwa merek sering kali dijadikan kriteria untuk 
mengevaluasi suatu produk.
47
Ada beberapa pendapat tentang merek. 
Menurut Bruce J. Walker di dalam buku Danang Sunyoto 
merek adalah suatu nama, istilah tanda atau design atau gabungan 
semua yang diharapkan mengidentifikasikan barang atau jasa dari 
seorang atau sekelompok penjual merek dapat meliputi bebrapa unsur 
1) Nama Merek (brand name) adalah sebagian dari merek yang dapat 
di ucapkan 
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2) Tanda Merek (brand mark) adalah sebagian dari merek yang dapat 
dikenal namun tidak dapat diucapkan seperti (labang, desain, huruf, 
warna) 
3) Tanda merek dagang (trade mark) adalah sebagian dari merek yang 
dilindungi oleh hokum, karena kemampuannya untuk menghasilkan 
sesuatu yang istimewa. Tanda dagang ini melindungi penjualan 
dengan hak istimewa untuk menggunakan nama merek atau tanda 
merek. 
4) Hak Cipta (copy right) adalah hak istimewa yang dilindumgi 
undang-undang untuk memproduksi, menerbitkan dan menjual 
missal karya tulis, karya music, karya seni.
48
  
Menurut Kotler di dalam buku Etta Mamang Sangadji dan 
sopiah  merek mempunyai enam level pengertian: 
1) Atribut 
Merek mengingatkan pada atribut-atribut tertentu, misalnya 
marcedes memberikan kesan sebagai mobil yang mahal, dibuat 
dengan baik, tahan lama, dan bergengsi tinggi. 
2) Manfaat 
Atribut perlu diterjeahkan sebagai manfaat fungsional dan 
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3) Nilai  
Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai produsen, misalnya 
marcedes berarti kinerja tinggi, keamanan, dan gengsi. 
4) Budaya 
Merek juga mewakili budaya tertentu misalnya Mercedes mewakili 
budaya Jerman yang terorganisasi, efisien, dan bermutu tinggi. 
5) Kepribadian   
Merek juga mencerminkan keperibadian terentu, misalnya Mercedes 
mencerminkan pemimpin yang masuk akal. 
6) Pemakai  




Menurut undang-undang RI Nomor 15 tahun 2001 tentang 
merek: 
1) Merek adalah tanda yang berupa gambar, nama, kata, huruf-huruf, 
angka-angka, susunan warna, atau kombinasi dari unsur-unsur 
tersebut yang memiliki daya pembeda dan digunakan dalam kegiatan 
perdagangan barang dan jasa. 
2) Merek dagang adalah merek yang digunakan pada barang yang 
diperdagangkan oleh seseorang atau beberapa orang secara bersama-
sama atau badan hukum untuk membedakan dngan barang-barang 
sejenis lainnya. 
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3) Merek jasa adalah merek yang digunakan pada barang atau jasa yang 
diperdagangkan oleh seseorang atau beberapa orang secara bersama-
sama atau badan hukum untuk membedakan dengan jasa-jasa sejenis 
lainnya. 
4) Merek kolektif adalah merek yang digunakan pada barang dan jasa 
dengan karakteristik yang sama yang diperdagangkan oleh beberapa 
orang atau badan hukum secara bersama-sama untuk membedakan 
dengan barang dan jasa sejenis lainnya.
50
 
Pendapat diatas dinyatakan mempunyai manfaat dan fungsi 
adapun manfaat dan fungsi dari merek bagi konsumen, produsen, dan 
masyarakat ialah: 
1) Bagi konsumen, merek bermanfaat untuk menceritakan mutu dan 
membantu memberi perhatian terhadap produk-produk baru yang 
mungkin bermanfaat bagi mereka. 
2) Bagi produsen merek memberikan bebeapa manfaat, yaitu: 
a) memudahkan penjual mengolah pesanan dan menelusuri masalah-
masalah yang timbul. 
b) memberikan perlidungan hukum atas keistimewaan atau ciri khas 
produk. 
c) memungkin menarik sekelompok pembeli yang setia dan 
menguntungkan. 
d) membantu penjual melakukan segmentasi pasar. 
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3) Bagi masyarakat, merek memberikan manfaat dalam tiga hal, yaitu: 
a) memungkinkan mutu produk lebih terjamin dan lebih konsisten. 
b) meningkatkan efisiensi pembeli karena merek dapat menyediakan 
informasi tentang produk dan tempat untuk membelinya. 
c) meningkatkan inovasi-inovasi baru karena produsen terdorong 




Disamping manfaat, pemberian nama merek sebuah produk 
mempunyai bebrapa fungsi, yaitu: 
1) Fungsi identitas 
Degan merek, dapat diketahui identitas produk maupun identitas 
perusahaan pembuat produk. Karena dalam label merek ada hal-hal 
yang wajib dicantumkan, seperti nam perusahaan, komposisi produk, 
aturan pakai, efek samping, hal-hal yang perlu dihindari dan lain 
sebagainya. 
2) Fungsi Kualitas 
Sebuah merek juga dapat menunjukkan kualitas produk. Jika merek 
sudah terkenal dan mapan, berarti produk tersebut telah diakui baik 
kualitasnya oleh konsumen. Seorang konsumen tidak akan 
melakukan pembelian ulang, jika kualitas produknya tidak baik. 
Sebaliknya konsumen akan mencari dan membeli kembali secara 
berulang untuk produk yang kualitasnya baik. 
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3) Fungsi loyalitas 
Jika identitas produk jelas dan kualitas produk baik, serta konsumen 
selalu mencari dan membeli ulang, berarti perusahaan telah sukses 
menciptakan pelanggan. Untuk itu pihak perusahaan harus menjaga 
pelanggan-pelanggan tersebut dengan strategi pemasaran yang tepat 
agar tetap menjadi pelanggan yang loyal terhadap produknya. 
4) Fungsi Citra 
Pihak perusahaan hukumnya wajib menjaga citra produk melalui 
merek. Contoh sepeda motor Honda, produsen Honda selalu 
melakukan inovasi produk dengan varian-variannya hal ini dilakukan 




Maka tidak mengherankan jika merek sering kali dijadikan 
kriteria dalam memutuskan pembelian oleh konsumen. Ketika 
konsumen menghadapi merek yang banyak beredar dengan produk 
yang sama, maka konsumen sering memutuskan pembelian terhadap 
merek yang sudah lama dikenalnya.
53
 
Maka peneliti dapat menyimpulkan dari bebrapa pendapat ahli 
diatas bahwa merek, lebel, nama, logo untuk membuatnya saja sangat 
banyak pertimbangan dan pendorongnya untuk mempunyai manfaat 
yang baik dan fungsi yang berguna sehingga dapat mempengaruhi 
keputusan membeli oleh konsumen terhadap produk. Jika suatu produk 
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yang mempunyai merek yang tidak konsisten, inovatif, maka konsumen 
akan sulit untuk melakukan keputusan membeli oleh konsumen. 
B. Penelitian Terdahulu 
Sebagai pertimbangan dan acuan perbandingan untuk landasan atau 
referensi penelitian yang dilakukan oleh peneliti, maka penelitian ini 
menggunakan acuan penelitian yang pernah dilakukan sebelumnya oleh: 
Tabel. 2.1 
Penelitian Terdahulu 


















pembelian teh celup 
(skripsi Fakultas 





Berdasarkan data dan 
analisis dari penelitian 
tersebut terdapat delapan 
faktor yang mempengaruhi 
minat konsumen dalam 




3.Faktor Sosial  
4.Faktor Distribusi 
5.Faktor Harga 
6.Faktor Promosi  
7.Faktor Individu 
8.faktor Pelayanan 




motor honda (Skripsi 
Fakultas Ekonomi 





Berdasarkan Analisis dan 
pembahasan peneliti 
menyimpulkan penelitian 
nya bahwa yang faktor-
faktor yang mempengaruhi 
konsumen dalam membeli 
sepeda motor Honda terbagi 
atas 5 faktor yaitu: 
1.Faktor Sosial dan Budaya 





4.Faktor pelayanan  
5.faktor Produk  




Kualitas produk, dan 
layanan purna jual 
terhadap Keputusan 
Pembelian Sepeda 










Berdasarkan data dan 
analisis dari penelitian 
tersebut terdapat beberpa 
faktor seperti halnya faktor 
yang sudah disebutkan  
diantaranya: 
1.Faktor Promosi 
2. Faktor Harga 
3. Faktor Kualitas Produk 
4. Faktor layanan purna jual 
 
 Adapun perbedaan dan persamaan penelitian terdahulu dengan peneliti 
antar lain:  
1. Persamaan penelitian ini dengan penelitian Herdi jayakusumah yaitu 
sama sama menganilisis Faktor yang mempengaruhi keputusan 
konsumen dalam pembelian suatu produk, Perbedaan dengan penelitian 
ini faktor yang di analisis Herdi Jayakusumah lebih banyak dibanding 
penelitian ini. 
2. Persamaan penelitian ini dengan penelitian Nurcahyo, Merek menjadi 
salah satu yang akan di analisis dalam keputuan konsumen untuk 
membeli Sepeda Motor Honda, Perbedan dengan Nurcahyo adalah 
lokasi yang digunakan jika Nurcahyo menggunakan lokasi Institutnya 
maka peneliti menggunakan lokasi di kota tempat tinggal. 
47 
 
3. Persamaan penelitian ini dengan penelitian Muhammad Yusuf sama-sama 
melihat faktor harga, promosi seberapa besar mempengaruhi keputusan 
konsumen dalam pembelian produk sepeda motor Honda. Perbedaannya 
penelitian Muhammad Yusuf dengan penelitian ini adalah jumlah faktor 
yang dianalisis. 
C. Kerangka Pikir  
Sejalan dengan tujuan penelitian dan kajian teori yang sudah dibahas 
selanjutnya akan diuraikan kerangka berpikir mengenai analisis faktor-faktor 
yang mempengaruhi konsumen dalam pembelian sepeda motor Honda dalam 
penelitian ini juga mempunyai empat variabel yaitu X1 harga, X2 promosi, 
X3 merek dan satu variabel Y yaitu Keputusan Konsumen. Kerangka 
pemikiran ini dapat juga dijelaskan melalui gambar di bawah ini: 
Gambar. 2.1 












































































Berdasarkan kerangka pikir diatas, dapat dijelaskan bahwa faktor 
harga berkaitan dengan keputusan konsumen pada pembelian. Pernyataan 
ini sejalan dengan teori yang ditulis oleh Panji Anaroaga dan Ujang 
Sumarwan bahwa harga mempunyai peran penting terhadap konsumen 
dalam menentukan perilaku seorang konsumen. Sejalan dengan itu 
promosi juga mempunyai kaitan dengan keputusan konsumen seperti yang 
dikatakan dalam teori yang ditulis Panji Anoraga dalam buku manajemen 
bisnis bahwa promosi adalah unsur penting yang dimiliki bauran 
pemasaran untuk memutuskan pembelian oleh konsumen. Merek, sesuai 
dengan teori yang dikatakan oleh Danang Sunyoto dan Ujang Sumarwan 
bahwa merek mempunyai peran yang sangat mempengaruhi seorang 
masyarakat atau konsumen dalm melakukan pembelian pada produk 
sehingga peneliti bisa mengatakan bahwa merek juga mempunyai kaitan 
dengan keputusan konsumen. Sejalan dengan rangkaian diatas maka 
peneliti dapat menyimpulkan bahwa ketiga faktor yang coba peneliti 
analisis mempunyai kaitan yang mempengaruhi keputusan konsumen pada 
pembelian suatu produk. 
D. Hipotesis 
Hipotesis adalah suatu penjelasan sementara tentang perilaku, 
fenomena, atau keadaan tertentu yang telah terjadi atau akan terjadi.
54
 
Menjadi Hipotesis dalam penelitian ini untuk sementara diduga faktor yang 
menjadi bahan pertimbangan bagi konsumen untuk pembelian sepeda motor 
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Honda di wilayah kota Padangsdimpuan adalah Harga, Promosi,dan Merek ke 
tiga faktor inilah yang menjadi hipotesis sementara apakah mempunyai 
pengaruh positif terhadap konsumen dalam mempengaruhi keputusan 
pembelian pada sepeda motor Honda:  
Ha1 = Terdapat pengaruh antara faktor harga, terhadap keputusan pembelian 
sepeda motor Honda di Padangsidimpuan. 
Ha2 = Terdapat pengaruh antara faktor promosi, terhadap keputusan 
pembelian sepeda motor Honda di Padangsidimpuan. 
Ha3 = Terdapat pengaruh antara faktor merek, terhadap keputusan pembelian 
sepeda motor Honda di Padangsidimpuan. 
Ha4= Terdapat pengaruh antara faktor harga, promosi, dan merek terhadap 









A. Lokasi dan Waktu Penelitian 
Penelitian ini berlokasi di wilayah Kota Padangsidimpuan yang 
terdiri dari beberapa Kecamatan Padangsidimpuan Utara, 
Padangsidimpuan Tenggara, Padangsidimpuan Selatan yang merupakan 
konsumen dari PT. PSJRaya Honda Padangsidimpuan yang beralamat di 
Jln. W.R. Supratman Kota Padangsidimpuan. Penelitian ini dimulai pada 
bulan November 2016 sampai September 2017. 
B. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
penelitian kuantitatif. Penelitian kuantitatif merupakan penelitian yang 
menggunakan pengukuran dengan angka dan dianalisis dengan 
menggunakan statistik. 
C. Populasi dan Sampel 
1. Populasi 
Populasi adalah kelompok elemen yang lengkap, yang biasanya 
berupa orang, obyek, transaksi atau kejadian dimana kita tertarik untuk 
mempelajarinya atau menjadi obyek penelitian.
1
 Menurut Maman 
Abdurrahman dan Sambas Ali Muhidin populasi adalah keseluruhan 
elemen, atau unit analisis yang memiliki ciri atau karakteristik tertentu 
yang dijadikan sebagai objek penelitian atau menjadi perhatian dalam 
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 Adapun populasi dalam penelitian ini 
adalah keseluruhan masyarakat Kota Padangsidimpuan pengguna 
Sepeda Motor Honda pada tahun 2016 di PT. PSJRaya sebanyak 620 
konsumen. 
2. Sampel 
Sampel adalah suatu himpunan bagian (subset) dari unit 
populasi.
3
 Sampel adalah sebagian atau wakil dari populasi yang 
diteliti, Sampel merupakan bagian atau sejumlah cuplikan tertentu 
yang diambil dari suatu populasi dan diteliti secara rinci.
4
 Dalam 
penelitian ini sampel diambil dari sebagian populasi yang telah 
ditentukan, yaitu sebagian masyarakat kota padangsidimpuan 
pengguna sepeda motor Honda di tahun 2016 sebanyak 620 konsumen 
baik laki-laki maupun perempuan selama penelitian ini berlangsung.  
Untuk mengetahui sampel yang akan diteliti pada penelitian ini 
maka peneliti menggunakan rumus atau metode slovin yaitu 
  = 
 




   
           
 = 86,11 
Jadi sampel pada penelitian ini sebanyak 86,11 respoden dan 
digenapkan menjadi 86 responden. 
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n = ukuran sampel 
N = ukuran populasi 
e = kesalahan yang diterima 10% (0,1) 
D. Instrumen Pengumpulan Data 
Instrumen pengumpulan data yang digunakan oleh peneliti dalam 
penelitan ini adalah menggunakan angket/kuesioner serta wawancara 
terhadap individu yang informasinya diperlukan untuk kelengkapan data 
pada penelitian ini. Angket/Kuisioner merupakan teknik pengumpulan data 
yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau 
pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab.
5
 Data yang dihimpun 




Adapun instrumen data yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut:  
1. Angket (Kuisioner) 
Kuisioner merupakan salah satu teknik pengumpulan data 
dalam bentuk pertanyaan dan pernyataan secara tertulis melalui 
sebuah daftar pertanyaan dan pernyataan yang sudah disiapkan 
sebelumnya, dan harus diisi oleh responden.
7
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Pengukuran kuisioner dengan menggunakan skalal ikert, 
dimana variabel yang diukur dijabarkan menjadi indicator variabel. 
Instrument pernyataan ini akan menghasilkan total skor bagi tiap-tiap 
anggota sampel yang mewakili oleh setiap nilai skor adapun rumusan 
skala likert sebagai berikut: 
Tabel 3.1 
Skala Likert 
Kategori Bobot Nilai 
Sangat Setuju (SS) 5 
Setuju (S) 4 
Kurang Setuju (KS) 3 
Tidak Setuju (TS) 2 
Sangat Tidak Setuju (STS) 1 
 
 
Dalam menyusun angket agar tidak salah paham dalam 
permasalahan yang diteliti. Maka peneliti menyusun kisi-kisi dalam tabel 
sebagai berikut: 
Tabel 3.2 
Kisi-kisi angket tentang keputusan konsumen 




a.Kebutuhan dan keinginan akan suatu 
produk 
b.Keinginan mencoba 


















Kisi-kisi angket tentang harga 
No Variabel Indikator Nomor Soal 
1 Harga a. Keterjangkauan harga 
b.Kesesuain harga dengan 
kualitas produk 
c. Daya saing harga 











Kisi-kisi angket tentang promosi 
No Variabel Indikator Nomor Soal 
1 Promosi a. Periklanan 
b. Penjualan Personal 











Kisi-kisia ngket tentang merek 
No Variabel Indikator Nomor soal 
1 Merek a. Merek yang berbeda 
b. Merek yang 
mencerminkan 
identitas produk 

















2. Observasi (Pengamatan) 
Observasi atau disebut pula dengan pengamatan meliputi 
kegiatan pemuatan perhatian terhadap sesuatu objek dengan 
menggunakan seluruh alat indra. Oleh karena itu, observasi adalah 
kemampuan seseorang untuk menggunakan pengamatannya melalui 
hasil kerja pancai ndera mata serta dibantu dengan panca indra 
lainnya. 
E. Analisis Data 
1. Uji Validitas 
Validitas atau kesahihan adalah menunjukkan sejauh mana 
suatu alat ukur mampu mengukur apa yang ingin diukur (valid 
measure if it successfully measure the phenomenon).
8
 Uji validitas 
adalah untuk melihat apakah variabel atau pertanyaan yang diajukan 
mewakili segala informasi yang seharusnya diukur atau validitas 
menyangkut kemampuan suatu pertanyaan dalam mengukur apa yang 
seharusnya diukur. Dasar pengambilan keputusan yaitu sebagai 
berikut:  
a) Jika r hitung positif, serta rhitung > rtabel, maka hal ini berarti bahwa 
butir atau item pertanyaan tersebut valid. 
b) Jika r hitung negatif, dan rhitung < rtabel, maka hal ini berarti bahwa 
butir pertanyaan tersebut tidak valid. 
 
                                                          
8





2.  Uji Reliabilitas 
Suatu kuesioner dikatakan reliable atau handal jika jawaban 
seseorang terhadap pertanyaan dan pernyataan adalah konsisten atau 
stabil dari waktu ke waktu. Pengukuran reliabilitas  dalam penelitian ini 
adalah dengan menggunakan one shot methode atau pengukuran sekali 
saja. Untuk mengukur realiabilitas dengan melihat cronbach alpha. 
Suatu konstruk atau variabel dapat dikatakan realiable jika memberikan 
nilai cronbach alpha > 0,60. Jika nilai cronbach alpha< 0,60 maka 




3. Uji Normalitas 
Uji normalitas adalah pengujian dalam sebuah model regresi, 
variabel dependen, variabel independen atau keduanya mempunyai 
distribusi normal atau tidak. Uji normalitas dimaksudkan untuk 
mengetahui apakah residual yang diteliti berdistribusi normal atau 




4. Uji Linieritas 
Secara umum uji liniearitas bertujuan untuk mengetahui 
apakah dua variabel mempunyai hubungan yang linier secara 
signigfikan atau tidak. Data yang baik seharusnya terdapat hubungan 
                                                          
9
Toha Anggoro, Metode Penelitian (Jakarta: Universitas Terbuka, 2007), hlm. 36-38. 
10
Nur Asnawi dan Masyhuri, Metodologi Riset Manajemen Pemasaran (Malang: UIN-
Maliki Press, 2011), hlm. 178-179. 
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yang linear antara variabel bebas (X) dengan variabel terikat (Y). 
Maksudnya apakah garis antara X dan Y membentuk garis linear atau 
tidak. 
a) Jika nilai signifikan lebih besar dari 0,1 maka kesimpulannya adalah 
terdapat hubungan linear secara signifikan antara variabel bebas (X) 
dengan variabel terikat (Y). 
b) Jika nilai signifikan lebih kecil dari 0,1 maka kesimpulan adalah 
tidak terdapat hubungan yang linear antara variabel bebas (X) 
dengan variabel terikat (Y).
11
 
5. Uji Asumsi Klasik 
a) Uji Multikolinearitas 
  Multikolinearitas adalah adanya hubungan linier yang 
sempurna atau pasti diantara beberapa atau semua variable 
penjelasan (bebas) dari model regresi berganda.
12
Suatu model 
regresi dinyatakan bebas dari multikolinearitas adalah: “jika nilai 
Variance Inflation Factor VIF < 10 dannilai tolerance > 0,1.”
13
  
b) Uji Heterokedastisitas 
 Heterokedastisitas adalah varian residual yang tidak 
konstan pada regresi sehingga akurasi hasil prediksi menjadi 
diragukan. Heterokedastisitas diartikan sebagai ketidak samaan 
variasi-variasi pada semua pengamatan, dan kesalahan yang terjadi 
memperlihatkan hubungan yang sistematis, sesuai dengan besarnya 
                                                          
11
Sugiono, Op.Cit.,hlm. 265. 
12
Setiawan dan Dwi Endah Kusrini, Ekonometrika (Yokyakarta: CV. Andi, 2010), hlm. 
82. 
13
Duwi Priyatno, Op. Cit., hlm. 105. 
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satu atau lebih variabel bebas.
14
 Uji heterokedastisitas dapat 
dilakukan dengan cara melihat grafik scatterplot dengan dasar 
pengambilan keputusan sebagai berikut: 
1) Jika ada pola tertentu seperti titik-titik yang ada membentuk 
suatu pola tertentu yang teratur (bergelombang, melebur, 
kemudian, menyempit), maka terjadi heterokedastisitas. 
2) Jika tidak ada pola yang jelas, seperti titik-titik menyebar di atas 




6. Analisi Regresi Berganda 
Analisis regresi berganda mempunyai langkah yang sama 
dengan analisis regresi linear sederhana. Hanya disini analisisnya 
lebih kompleks, karena melibatkan banyak variabel bebas. Disamping 
itu, analisis ini lebih banyak didasarkan pada asumsi karena pengujian 
tentang terpenuhi tidaknya asumsi masih sukar dilakukan.
16
 Dalam 
penelitian ini analisis regresi berganda digunakan untuk menguji 
pengaruh antara faktor harga, promosi, merek terhadap keputusan 
konsumen dalam pembelian sepeda motor Honda. Dapat dihitung 
dengan cara menggunakan persamaan garis regresi berganda yaitu:  
Y= a + b1X1 + b2X2+ b3X3+ e 
Keterangan:  
Y= Nilai prediksi variabel dependen (Keputusan Konsumen) 
                                                          
14
 Setiawan dan Dwi Endah Kusrini, Ekonometrika (Yokyakarta: Andi Offiset, 2010), 
hlm. 103. 
15
 Duwi Priyatno, Op. Cit., hlm. 165. 
16
 Agus Irianto, Statistik, Konsep dasar, Aplikasi dan Pengembangannya (Jakarta: 
kencana, 2004), hlm. 193. 
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α = Konstanta, yaitu nilai Y jika X1 , X2 , X3 , X4 = 0 
b = koefisien regresi 
   X1= Harga  
X2 =Promosi 
X3 = Merek 
e = Error 
 
7. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Uji R-Square (R
2
) atau kuadrat dari R yaitu menunjukkan  
Koefisien determinasi (R
2
) adalah mengukur tingkat ketepatan atau 
kecocokan dari variabel-variabel bebas yang tercakup dalam 
persamaan regresi linear berganda. Semakin banyak variabel yang 





 Koefisien determinasi merupakan angka sejauh mana 
kesesuaian persamaan regresi tersebut dengan data. Koefisien 
determinasi ganda dapat digunakan untuk mengetahui besarnya 
sumbangan atau kontribusi dari keseluruhan variabel bebas 
(Independen), terhadap variabel terikat (dependen), sedangkan sisanya 
dipengaruhi oleh variabel independen yang tidak dimasukkan kedalam 
model. 
8. Uji Hipotesis 
Untuk menguji hipotesis, pengujian dapat dilakukan dengan 
menggunakan: 
a. Uji Parsial (Uji t) 
Uji parsial dengan t-test pada dasarnya menunjukkan 
seberapa jauh satu variabel penjelas secara individual dalam 
                                                          
17
Ibid.,hlm. 130.  
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menerangkan variasi variabel terikat.
18





1) Jika thitung > dari ttabel maka H0 ditolak dan Ha diterima. 
2) Jika thitung <dari ttabel, maka H0 diterima dan Ha ditolak. 
b. Uji Simultan (F) 
Uji F adalah analisis varian dalam regresi berganda pada 
hakikatnya diperlukan untuk menunjukkan sumber- sumber 
variasi yang menjadi komponen dari variasi total model 
regresi. Dengan analisis varian ini akan dapat diperoleh 
pengertian tentang bagaimana pengaruh sekelompok variabel 
bebas secara bersama-sama terhadap variabel tidak bebas. 
Hipotesis yang diajukan untuk uji F ini adalah jika Fhitung  
>Ftabel maka H0 ditolak dan Ha diterima sebaliknya jika Fhitung < 




                                                          
18
Mudrajat Kuncoro, Op., Cit., hal. 240. 
19
Suliyanto, Analisis Data Aplikasi Pemasaran (Bogor: Ghalia Indonesia,2005), hlm. 66.  
20
Muhammad Firdaus, Ekonometrika Suatu Pendekatan aplikatif (Jakarta: PT. Bumi 






A. Gambaran Umum Perusahaan  
1. Sejarah Perusahaan  
Honda pertama kali didirikan di Indonesia pada tanggal 11 Juni 
1971, di Indonesia pertama kali dikenal dengan nama PT.Federal motor 
Indonesia. Saat itu, PT Federal Motor hanya merakit, sedangkan 
komponennya diimpor dari Jepang Tipe sepeda motor yang pertama kali di 
produksi Honda adalah tipe bisnis, S 90 Z bermesin 4 tak dengan kapasitas 
90cc.  
Jumlah produksi pada tahun pertama selama satu tahun hanya 1500 
unit, namun melonjak menjadi sekitar 30 ribu pada tahun dan terus 
berkembang hingga saat ini. Sepeda motor terus berkembang dan menjadi 
salah satu moda transportasi andalan di Indonesia. Astra Honda Indonesia 
kini memiliki 4 jalur perakitan dengan mempekerjakan sekitar 10.000 lebih 
karyawan. Kapasitas produksi adalah sekitar 5,8 juta motor setahun, dengan 
jumlah dealer lebih dari 1000dealer yang tersebar di 30 propinsi serta 
jaringan bengkel dikenal dengan Bengkel Resmi Honda. 
PT. PSJRaya Honda di Padangsidimpuan merupakan salah satu 
dealer resmi sepeda motor Honda serta memiliki bengkel resmi Honda di 
Batunadua dengan nama Indaco. PT. PSJRaya Honda di Padangsidimpuan 
merupakan cabang dari PT. Astra Honda Indonesia yang berada di wilayah 
Jakarta Pusat. Sehingga pusat dari PT. PSJRaya padangsidimpuan berada di 
Jakarta Pusat. PT. PSJRaya Honda di Padangsidimpuan diresmikan pertama 
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kali di Padangsidimpuan di Jl. W.R. Supratman pada bulan Agustus tahun 
1988. 
PT.PSJRaya Honda di Padangsidimpuan berada dibawah naungan 
Jeffri Suryadi Wijaya. Jeffri Suryadi Wijaya merupakan Manager area 
meliputi wilayah Sibuhuan di Jl. Surapati, Panyabungan di Jl. Williem 
Iskandar  dan Padangsidimpuan di Jl. W.R Supratman.
1
 Jeffri Suryadi 
Wijaya memiliki tanggung jawab penuh atas terwujudnya visi dan misi PT. 
PSJRaya di wilayahnya. 
 
B. Visi, Misi,  
1. Misi 
 Menjadi retailer dan main dealer yang merupakan pilihan 
konsumen di Indonesia. 
 
2.   Visi 
a. Menjadi main dealer dan retailer sepeda motor Honda yang 
handal dan sangat menghargai konsumen melalui pelayanan 
yang terbaik. 
b. Menjadi perusahaan yang mempunyai tanggungjawab social dan 
ramah lingkungan  
 
C. Struktur Organisasi Perusahaan  
Struktur organisasi PT.PSJRaya Honda di Padangsidimpuan 
senantiasa menyesuaikan diri dengan perkembangan bisnis, sekaligus juga 
mengantisipasi dinamika perubahan lingkungan bisnis. Tujuan dibentuk 
struktur organisasi untuk menjadikan organisasi lebih fokus dan efisien. 
                                                          
1
Bapak Maratua, Supevisior PT. PSJRaya HondaPadangsidimpuan Wawancara pada 
kamis, 10 Agustus 2017 pukul 16.00 WIB. 
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D. Gambaran Umum Responden 
Pengambilan data primer pada penelitian ini menggunakan instrumen 
angket yang disebar secara acak pada konsumen PT.PSJRaya tahun 2016. 
Angket yang diberikan kepada responden dalam penelitian ini adalah angket 
promosi dan angket keputusan pembelian. Angket harga terdiri dari 7 butir, 
promosi 9 butir pernyataan, dan merek 9 butir  pernyataan dan begitu juga 
dengan angket keputusan pembelian yang terdiri dari 9 butir pernyataan.  
Penyebaran dan pengumpulan angket dilaksanakan pertama kali pada 
hari Jumat, 25 Mei 2017. Penyebaran angket harga, promosi, merek dan 
keputusan pembelian dilakukan dengan mekanisme yaitu peneliti langsung 
menemui responden yang terdaftar namanya pada data konsumen di 
Manager 











PT.PSJRaya di Padangsidimpuan. Berikut ini adalah data karakteristik 
responden pada PT. PSJRaya di padangsidimpuan. 
1. Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin. 
Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin. Hasil dari 











    
 
Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dilihat dari tabel 
4.1. Jumlah responden pria lebih banyak daripada responden wanita. Dimana 
dari jumlah sampel yang diambil sebanyak 86 orang berdasarkan jenis 
kelamin terdapat responden pria sebanyak 51 orang sedangkan responden 
wanita sebanyak 35 orang. Hasil persentase jumlah responden pria lebih 
banyak sebesar 11,42% dibandingkan dengan responden wanita.  
2. Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan. 
Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan. Hasil dari 














   
Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan dilihat dari tabel 
4.2. Dari hasil Tabel 4.2 dapat disimpulkan bahwa pekerjaan dari 
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responden ada tiga yaitu pegawai/karyawan, wiraswasta, dan lain-lain. 
Pekerjaan responden yang paling banyak yaitu wiraswasta sebesar 74,28% 
dan pekerjaan yang sedikit yaitu lain-lain sebesar 7,15%. 
Tabel 4.3 
Karakristik berdasarkan wilayah 
Wilayah Jumlah Sampel 
PSP Utara 29 
PSP Tenggara 28 
PSP Selatan 29 
  
 Karakteristik responden berdasarkan wilayah dilihat dari tabel 4.3. 
Dari hasil tabel 4.3 dapat dilihat bahwa responden diwilayah PSP Utara 
dan Selatan peneliti menyeimbangkannya sementara di PSP Tenggara 
hanya terpaut satu responden saja.  
E. Hasil Analisis Data 
1. Uji Validitas 
a. Uji Validitas Harga (X1) 
Tabel 4.4 
Hasil Uji Validitas Harga 
Item Pernyataan r Hitung r Tabel Keterangan 
Item 1 0,531 Instrumen valid 
jika r hitung > 





diperoleh r tabel 
Valid  
Item 2 0,582 Valid 
Item 3 0,624 Valid 
Item 4 0,563 Valid 
Item 5 0,512 Valid 
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Item 6 0,634 
= 0,176 
Valid 
Item 7 0,583 Valid 
 
  Berdasarkan tabel diatas, seluruh item pernyataan adalah valid 
karena r hitung > r tabel dan untuk n = 86 adalah 0,176 sedangkan r 
hitung dapat dilihat dari tabel diatas. Untuk r hitung yang lebih tinggi 
terdapat pada item pernyataan ke 6 yaitu 0,634, sedangkan r hitung 
paling rendah terdapat pada item pernyataan ke 5 yaitu 0,512. 
b. Uji Validitas Promosi (X2) 
 
tabel 4.5 
Uji Validitas Promosi 
Item Pernyataan r Hitung r Tabel Keterangan 
Item 1 0,504 Instrumen valid 
jika r hitung > 











Item 2 0,336 Valid 
Item 3 0,601 Valid 
Item 4 0,560 Valid 
Item 5 0,660 Valid 
Item 6 0,293 Valid 
Item 7 0,724 Valid 
 
Item 8 0,493 Valid 
Item 9 0,428 Valid 
Berdasarkan tabel diatas, seluruh item pernyataan adalah valid 
karena r hitung > r tabel dan untuk n = 86 adalah 0,176 sedangkan r 
hitung dapat dilihat dari tabel diatas. Untuk r hitung yang lebih tinggi 
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terdapat pada item pernyataan ke 7 yaitu 0,724, sedangkan r hitung 
paling rendah terdapat pada item pernyataan ke 6 yaitu 0,293. 
c. Uji Validitas Merek (X3) 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas Merek 
Item Pernyataan r Hitung r Tabel Keterangan 
Item 1 0,639 Instrumen valid 
jika r hitung > r 














Item 2 0,394 Valid 
Item 3 0,604 Valid 
Item 4 0,707 Valid 
Item 5 0,633 Valid 
Item 6 0,547 Valid 
Item 7 0,261 Valid 
 
Item 8 0,739 Valid 
Item 9 0,761 Valid 
 
Berdasarkan tabel diatas, seluruh item pernyataan adalah valid 
karena r hitung > r tabel dan untuk n = 86 adalah 0,176 sedangkan r 
hitung dapat dilihat dari tabel di atas. Untuk r hitung yang lebih tinggi 
terdapat pada item pernyataan ke 9 yaitu 0,724, sedangkan r hitung 







d. Uji Validitas Keputusan Pembelian (Y) 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian 
Item Pernyataan r Hitung r Tabel Keterangan 
Item 1 0,657 Instrumen valid 
jika r hitung > 















Item 2 0,681 Valid 
Item 3 0,621 Valid 
Item 4 0,630 Valid 
Item 5 0,287 Valid 
Item 6 0,546 Valid 
Item 7 0,680 Valid 
 
Item 8 0,697 Valid 
Item 9 0,208 Valid 
 
Item 10 0,534 Valid 
 
Berdasarkan tabel di atas, seluruh item pernyataan adalah valid 
karena r hitung > r tabel dan untuk n = 86 adalah 0,176 sedangkan r 
hitung dapat di lihat dari tabel diatas. Untuk r hitung yang lebih tinggi 
terdapat pada item pernyataan ke 8 yaitu 0,697, sedangkan r hitung 
paling rendah terdapat pada item pernyataan ke 9 yaitu 0,208 
2. Uji Reliabilitas 
Uji Reliabilitas harus dilakukan hanya pada pernyataan-
pernyataan yang sudah memenuhi uji validitas. Adapun hasil uji 













Harga 0,663 0,60 Reliabel 
Promosi 0,713 0,60 Reliabel 
Merek 0,725 0,60 Reliabel 
Keputusan Pembelian 0,739 0,60 Reliabel 
 
Berdasarkan tabel di atas dapat menunjukkan bahwa 
cronbach’s alpha untuk variabel  harga 0,663 > 0,60 sehingga 
dapat disimpulkan bahwa variabel harga (X1) adalah reliable, untuk 
variabel promosi 0,713 > 0,60 sehingga dapat disimpulkan bahwa 
variabel promosi (X2)  adalah reliable, dan untuk variabel merek 
0,725> 0,60 sehingga disimpulkan variabel merek (X3) adalah 
reliabel, sementara untuk variabel keputusan pembelian (Y) adalah 
0,739 > 0,60  maka sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel 











3. Uji Normalitas 
Tabel 4.9 








 Berdasarkan tabel di atas terlihat nilai Asymp. Sig. adalah 0,200 
dan lebih besar dari nilai signifikan 0,05 (0,200 > 0,05). Jadi dapat 
disimpulkan bahwa data terdistribusi normal dengan menggunakan uji 
Kolmogrov-Smirnov. 
4. Uji Linieritas 
Uji linieritas bertujuan untuk mengetahui apakah variabel 
mempunyai hubungan yang liniear atau tidak secara signifikan. Adapun 
hasil uji linieritas diperoleh hasil seperti : 
Tabel 4.10 














Normal Parametersa,b Mean .0000000 
Std. Deviation 2.42056176 
Most Extreme Differences Absolute .079 
Positive .055 
Negative -.079 
Test Statistic .079 











(Combined) 184.787 13 14.214 1.042 .023 
Linearity .428 1 .428 .031 .003 
Deviation from 
Linearity 
184.358 12 15.363 1.126 .354 
Within Groups 982.527 72 13.646   




Berdasarkan output di atas dapat diketahui bahwa nilai signifikan 
pada Linearity sebesar 0,003. Karena signifikansi kurang dari 0,05 maka 
dapat disimpulkan bahwa variabel harga dengan keputusan terdapat 
hubungan yang linier. 
Tabel 4.11 











Berdasarkan output di atas dapat diketahui bahwa nilai signifikan 
pada Linearity sebesar 0,000. Karena signifikansi kurang dari 0,05 maka 
dapat disimpulkan bahwa variabel promosi dengan keputusan terdapat 
hubungan yang linier. 
Tabel 4.12 




















(Combined) 224.756 14 16.054 1.209 .288 
Linearity 6.902 1 6.902 .520 .000 
Deviation from 
Linearity 
217.853 13 16.758 1.262 .256 
Within Groups 942.558 71 13.275   











(Combined) 851.705 16 53.232 11.638 .000 
Linearity 






185.701 15 12.380 2.707 .003 
Within Groups 315.609 69 4.574   
Total 1167.314 85    
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Berdasarkan output di atas dapat diketahui bahwa nilai 
signifikan pada Linearity sebesar 0,000. Karena signifikansi kurang 
dari 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa variabel merek dengan 
keputusan terdapat hubungan yang linier. 
F. Uji Asumsi Klasik   
1. Uji Multikolinieritas  
 Uji Multikolinieritas adalah adanya hubungan linier yang 
sempurna atau pasti diantara bebrapa atau semua variabel penjelasan 
(bebas) dari model regresi berganda. Peneliti akan mengujinya 
melalui SPSS 22.  
Suatu model regresi dinyatakan bebas dari 
multikoliniearitas adalah “jika nilai Variance Inflation Faktor VIF < 











Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui nilai VIF dari variabel 










B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 9.707 4.287  2.264 .026   
HARGA -.014 .087 -.012 -.163 .871 .997 1.003 
PROMOS
I 
.061 .086 .051 1.711 .479 .998 1.002 
MEREK .771 .074 .754 10.439 .000 .997 1.003 
a. Dependent Variable: KEPUTUSAN 
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1,003.Maka dapat disimpulkan nilai VIF dari ketiga variabel diatas < 
10. 
Sementara itu nilai tolerance untuk variabel harga 0,997 
untuk variabel promosi 0,998 dan untuk variabel merek 0,997. Jadi 
dapat disimpulkan nilai tolerance dari ketiga variabel diatas > 0,1. 
Berdasarkan penilaian dari tabel diatas maka dapat disimpulkan 
tidak terjadi multikolinieritas antar variabel bebas. 






Berdasarkan dari gambar diatas dapat dilihat bahwa tidak ada pola 
yang jelas, seperti titik-titik menyebar diatas dan dibawah angka 0 pada 






G. Analisi Regresi Linier Berganda 
Analisi regresi berganda digunakan oleh peneliti, apabila 
bermaksud bagaimana keadaan variabel dependen. Adapun hasil analisis 
regresi linier berganda diperoleh tabel seperti berikut:  
Tabel 4.14 
















9.707 4.287  2.264 .026   
HARGA -.014 .087 -.012 -.163 .871 .997 1.003 
PROMOS
I 
.061 .086 .051 1.711 .479 .998 1.002 
MEREK .771 .074 .754 10.439 .000 .997 1.003 
a. Dependent Variable: KEPUTUSAN 
 
Persamaan regresinya adalah sebagai berikut: 
Y= a + b1X1 + b2X2+ b3X3 
Y= 9,707 + (-0,014) harga + 0,061 promosi + 0,771 merek 
Persamaan regresi tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut:  
`1. Konstanta sebesar 9,707 artinya apabila variabel harga, promosi, dan 
merek konstan atau ditiadakan maka keputusan pembelian adalah 
sebesar 9,707 satuan. 
2. Koefisien regresi variabel harga adalah sebesar -0,014 artinya apabila 
variabel ditambah 1 rupiah maka keputusan pembelian akan menurun 
75 
 
0,014 rupiah. Koefisien bernilai negatif artinya terjadi hubungan 
negatif antara harga dengan keputusan pembelian. 
3. Koefisien regresi variabel promosi adalah sebesar 0,061 artinya 
apabila variabel ditambah 1 kali maka keputusan pembelian adalah 
sebesar 0,061 kali. Koefisien bernilai positif artinya terjadi hubungan 
positif antara promosi dengan keputusan pembelian. 
4.  Koefisien regresi variabel merek adalah sebesar 0,771 artinya apabila 
variabel merek ditambah 1 satuan maka keputusan pembelian adalah 
sebesar 0,771 satuan. Koefisien bernilai positif artinya terjadi 
hubungan positif antara merek dengan keputusan pembelian. 









Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate Durbin-Watson 
1 .757a .573 .558 2.46444 1.650 
a. Predictors: (Constant), MEREK, PROMOSI, HARGA 
b. Dependent Variable: KEPUTUSAN 
 
Berdasarkan output di atas diperoleh R
2 
sebesar 0,558 atau 56% hal 
ini menunjukkan bahwa variabel independen berpengaruh terhadap 







 I. Uji Hipotesis  
1. Uji Parsial (Uji t) 
Uji t digunakan apakah model regresi variabel independen 
(harga, promosi, dan merek) secara parsial berpengaruh signifikan 
terhadap variabel dependen (keputusan pembelian). Adapun hasil 
output sebagai berikut:  
Tabel 4.16 










B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 9.707 4.287  2.264 .026   
HARGA -.014 .087 -.012 -.163 .871 .997 1.003 
PROMOS
I 
.061 .086 .051 1.711 .479 .998 1.002 
MEREK .771 .074 .754 10.439 .000 .997 1.003 
a. Dependent Variable: KEPUTUSAN 
 
 
Berdasarkan output di atas dapat dilihat bahwa thitung untuk 
variabel Harga (X1) sebesar -0,163 sedangkan ttabel diperoleh 1,291 
ini berarti thitung<ttabel (-0,163<1,291) maka Ha1 ditolak. Jadi dapat 
disimpulkan bahwa dari hasil uji t tidak  terdapat pengaruh secara 
parsial antara harga dengan keptusan pembelian terhadap Honda di 
PT. PSJRaya. 
Sedangkan thitung untuk variabel promosi (X2) sebesar 1,711 
ttabel diperoleh 1,291 
1,291 ini berarti thitung > ttabel (1,711>1,291) maka Ha2 
diterima. Jadi dapat disimpulkan bahwa dari hasil uji t ada 
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pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian terhadap Honda 
di PT.PSJRaya. 
Sedangkan          untuk variabel merek (X3) sebesar 
10,439 ttabel diperoleh 1,291 ini berarti thitung > ttabel (10,439>1,291) 
maka Ha3 diterima. Jadi dapat disimpulkan bahwa dari hasil uji t 
ada pengaruh merek terhadap keputusan pembelian Honda di PT. 
PSJRaya. 
2. Uji Koefisien Regresi Simultan (Uji F) 
  Uji F digunakan untuk menguji pengaruh dari variabel 
independen secara keseluruhan terhadap variabel dependen. 
Tabel 4.17 
Uji Simultan (Uji F) 
 
Berdasarkan tabel Anova di atas dijelaskan bahwa Fhitung > Ftabel 
(36,733>2,15), maka Ha diterima dan H0 ditolak.  Jadi dapat disimpulkan 
bahwa terdapat pengaruh simultan yang signifikan dari harga, promosi, 






Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 669.289 3 223.096 36.733 .000b 
Residual 498.025 82 6.073   
Total 1167.314 85    
a. Dependent Variable: KEPUTUSAN 
b. Predictors: (Constant), MEREK, PROMOSI, HARGA 
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J. Pembahasan Hasil Analisis Data 
Penelitian ini berjudul Analisis Faktor-Faktor yang Mempengaruhi 
Keputusan Konsumen dalam Pembelian Sepeda Motor Honda di PT. 
PSJRaya Kota Padangsidimpuan. 
Berdasarkan hasil analisis regresi yang dilakukan pada penelitian 
diketahui bahwa:  
Secara parsial harga tidak berpengaruh kepada keputusan 
konsumen dalam membeli sepeda motor Honda terlihat dari nilai thitung < 
ttabel (-0,163<1,291) , hasil ini tidak sejalan dengan teori yang ditulis oleh 
Ujang Sumarwan yang mengatakan bahwa harga mempunyai peran 
penting terhadap konsumen, dan begitu juga dengan penelitian yang 
dilakukan Muhammad Yusuf beliau mengatakan bahwa variabel harga 
dapat mempengaruhi konsumen pada pembelian sepeda motor Honda.  
Secara parsial promosi berpengaruh terhadap keputusan konsumen 
pada pembelian sepeda motor Honda terlihat dari nilai thitung > ttabel 
(1,711>1,291) dari nilai tersebut maka sejalan dengan teori yang ditulis 
oleh Panji Anoraga dalam buku manajemen bisnis bahwa promosi adalah 
unsur penting yang dimiliki bauran pemasaran untuk memutuskan 
pembelian oleh konsumen. Dengan adanya promosi membuat konsumen 
lebih mengenal produk apa yang kita tawarkan sejalan dengan penelitian 
yang dilakukan oleh Herdi Jayakusumah beliau mengatakan bahwa 
promosi secara signifikan mempengaruhi konsumen dalam mengambil 
keputusan membeli, namun tidak sejalan dengan Muhammad Yusuf yang 
mengatakan tidak ada pengaruh promosi terhadap keputusan konsumen. 
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Merek secara parsial mempunyai hubungan terhadap keputusan 
konsumen pada pembelian sepeda motor Honda dengan nilai thitung > ttabel 
(10,439>1,291) dengan nilai tersebut maka bisa dikatakan bahwa merek 
mempunyai hubungan dengan keputusan konsumen dalam membeli 
sepeda motor Honda sesuai dengan teori yang ditulis Danang Sunyoto 
dan Ujang Sumarwan bahwa merek mempunyai peran yang sangat 
mempengaruhi seorang masyarakat atau konsumen dalam melakukan 
pembelian pada produk sehingga peneliti bisa mengatakan bahwa merek 
juga mempunyai kaitan dengan keputusan konsumen. Sejalan dengan 
penelitian yang dilakukan Nurcahyo beliau mengatakan merek 
mempunyai kaitan secara signifikan dalam pembelian suatu produk. 
Hasil secara simultan atau uji F menyatakan bahwa ada pengaruh 
secara signifikan antara variabel independen dengan variabel dependen. 
Harga, promosi, dan merek bersama-sama mempengaruhi keputusan 
konsumen pada pembelian sepeda motor Honda dengan nilai Fhitung > 
Ftabel (36,733 > 2,15) 
Uji koefisien determinasi harga, promosi, dan merek mampu 
mempengaruhi keputusan konsumen dalam pembelian sepeda motor 
Honda sebesar 57% sedangkan sisanya 43% yang dipengaruhi faktor lain 
seperti keluarga, lingkungan kerja, dan kebutuhan. 
Analisis regresi berganda memperoleh persamaan regresinya yaitu:  
Y= a + b1X1 + b2X2+ b3X3 
Y= 9,707 + 0,014 harga + 0,061 promosi + 0,771 merek 
Persamaan regresi tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut: 
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  Konstanta sebesar 9,707 artinya apabila variabel harga, promosi, 
dan merek konstan atau ditiadakan maka keputusan pembelian adalah 
sebesar 9,707. Koefisien regresi variabel harga adalah sebesar -0,014 
artinya apabila variabel ditambah 1 satuan maka keputusan pembelian 
adalah sebesar -0,014 satuan. Koefisien bernilai negatif artinya tidak 
terjadi hubungan positif antara harga dengan keputusan pembelian. 
 Koefisien regresi variabel promosi adalah sebesar 0,061 artinya 
apabila variabel ditambah 1 satuan maka keputusan pembelian adalah 
sebesar 0,061 satuan. Koefisien bernilai positif artinya terjadi hubungan 
positif antara promosi dengan keputusan pembelian. Koefisien regresi 
variabel merek adalah sebesar 0,771 artinya apabila variabel ditambah 1 
satuan maka keputusan pembelian adalah sebesar 0,771 satuan.Koefisien 
bernilai positif artinya terjadi hubungan positif antara merek dengan 
keputusan pembelian. 
 Model regresi ini juga dinyatakan lulus dari uji asumsi klasik. Nilai 
VIF yang diketahui variable independen tidak terdapat multikolinearitas. 
Untuk uji Heterokedastisitas, grafik scatter plot menunjukan bahwa titik 
menyebar dibatas dan dibawah sumbu Y sehingga dapat dikatakan bahwa 
model regresi ini tidak terjadi heterokedastisitas. Sedangkan dari grafik 
normal plot distribusi normal. Berdasarkan uji asumsi klasik ini, model 






K. Keterbatasan Penelitian 
Seluruh rangkaian kegiatan dalam penelitian ini telah dilaksanakan 
sesuai dengan langkah-langkah yang sudah ditetapkan dalam metodologi 
penelitian hal ini dimaksud agar hasil yang diperoleh benar-benar objetif 
dan sistematis. Namun untuk mendapatkan hasil yang sempurna dari 
suatu penelitian sangat sulit karena berbagai keterbatasan. 
Adapun keterbatasan-keterbatasan yang dihadapi peneliti selama 
penelitian dan penyusunan skripsi ini adalah: 
1. Dalam menyebarkan angket peneliti tidak mengetahu kejujuran 
responden-responden dalam menjawab setiap pertanyaan yang 
diberikan sehingga mempengaruhi validitas data yang diperoleh. 
2. Keterbatasan kemampuan dalam menganalisis data yang sudah 
diperoleh. 
Walaupun demikian, peneliti mengupayakan agar keterbatasan 
yang dihadapi tidak mengurangi maka penelitian ini. Akhirnya dengan 









Berdasarkan hasil penelitian dalam skripsi ini, maka penulis 
mengambil beberapa kesimpulan:  
1. Berdasarkan uji koefisien R2 sebesar 0,573 atau 57% hal ini 
menunjukkan bahwa variable independen berpengaruh terhadap 
variable dependen sebesar 57% dan sisanya 43% dipengaruhi 
faktor lain. 
2. Berdasarkan uji parsial (uji-t) pada harga dengan taraf signifikansi 
10% diperoleh thitung<ttabel (-0,163<1,291) hal ini menunjukkan 
bahwa secara parsial tidak ada pengaruh yang signifikan terhadap 
keputusan konsumen dalam pembelian sepeda motor Honda di PT. 
PSJRaya. 
3. Berdasarkan uji parsial (uji-t) pada promosi dengan taraf 
signifikansi 10% diperoleh thitung>ttabel (1,711>1,291) hal ini 
menunjukkan bahwa secara parsial ada pengaruh promosi yang 
signifikan terhadap keputusan konsumen dalam pembelian sepeda 
motor Honda di PT. PSJRaya. 
4. Berdasarkan uji parsial (uji-t) pada merek dengan taraf signifikansi 
10% diperoleh thitung>ttabel (10,439>1,291) hal ini menunjukkan 




keputusan konsumen dalam pembelian sepeda motor Honda di PT. 
PSJRaya. 
5. Hasil secara simultan atau uji F denngan taraf signifikansi 10% 
menyatakan bahwa ada pengaruh secara signifikan antara variable 
independen dengan variable dependen. Harga, promosi, dan merek 
bersama-sama mempengaruhi keputusan konsumen pada 
pembelian sepeda motor Honda dengan nilai Fhitung > Ftabel (36,733 
> 2,15). 
B. Saran 
Adapun saran yang bias diberikan setelah melakukan penelitian ini 
adalah: 
1. Untuk peneliti selanjutnya agar bias meneliti lebih spesifik lagi 
karena masih banyak faktor-faktor yang dapat di analisis untuk 
melakukan keputusan pembelian sepeda motor Honda di PT. 
PSJRaya. 
2. Untuk perusahaan tetap melakukan inovasi-inovasi yang lebih 
unggul supaya konsumen lebih meningkatkan loyalitasnya terhadap 
produk yang dimiliki Honda, supaya lebih tepat memutuskan 
pembelian pada produk Honda, dan yang terpenting tetap 
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Responden sepeda motor Honda 
 
Dengan Hormat, 
 Saya mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam di Institut Agama Islam Negeri 
Padangsidimpuan yang sedang menyelesaikan skripsi yang berjudul “ANALISIS FAKTOR-
FAKTOR YANG MEMPENGARUHI KEPUTUSAN KONSUMEN DALAM 
PEMBELIAN SEPEDA MOTOR HONDA DI PT. PSJRAYA KOTA 
PADANGSIDIMPUAN” 
 Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk memperoleh informasi dari 
bapak/Ibu/Saudara/I berkaitan dengan faktor-faktor terhadap keputusan konsumen dalam 
pembelian sepeda motor honda. Saya berharap partisipasi dari Bapak/Ibu/Saudara/I untuk 
mengisi kuesioner ini. 













A. IDENTITAS RESPONDEN 
1. Nama  : 
2. Jenis Kelamin : 
a. Pria   b. Wanita 
3. Pendidikan Terakhir 
a. SD   c. SMA   e. Pascasarjana 
b. SMP   d. Sarjana   f. Lain-lain 
c. SMA 
4. Profesi/Pekerjaan 
a. Pelajar/Mahasiswa c. Wiraswasta 
b. Pegawai/Karyawan d. Lain-lain 
5. Alamat Rumah : 
6. Penghasilan : 
B. Jawablah pertanyaan/pernyataan dibawah ini dengan memberikan tanda benar  (   ) 
pada jawaban yang dipilih dengan memperhatikan nilai dan arti sebagai berikut: 
1. SangatSetuju (SS) bernilai 5 
2. Setuju (S) bernilai 4 
3. Kurang Setuju (KS) bernilai 3 
4. TidakSetuju (TS) bernilai 2 
5. Sangat Tidak Setuju (STS) bernilai 1 
 







SS S KS TS STS 
1 Produk-produk Honda sangat bervariasi.      
2 Saya mencari informasi tentang keberagaman 
produk Honda di PT. PSJRaya Honda 
     
Padangsidimpuan. 
3 Saya membeli produk Honda karena 
modelnya sesuai dengan kebutuhan saya.  
     
4 Saya membeli sepeda motor Honda setelah 
berusaha membandingkan dengan sepeda 
motor merek lain. 
     
5 Bentuk sepeda motor merek Honda kurang 
trendy. 
     
6 Saya memilih sepeda motor merek Honda 
karena selalu inovatif. 
     
7 Sepeda motor merek Honda selalu mengikuti 
trend yang ada. 
     
8 Dengan menggunakan sepeda motor Honda 
saya semakin percaya diri. 
     
9 Saya membeli sepeda motor Honda tidak 
dipaksa oleh siapapun. 
     
10 Saya akan merekomendasikan sepeda motor 
Honda kepada orang lain. 
     
 
 







SS S KS TS STS 
1 Harga sepeda motor Honda terjangkau oleh 
masyarakat. 
     
2 Harga sepeda motor Honda sesuai dengan 
kualitasnya. 
     
3 Harga sepeda motor Honda sesuai dengan  
tampilannya. 
     
4 Harga sepeda motor Honda cukup bersaing      
dengan harga sepeda motor produk lain. 
5 Harga sepeda motor Honda sebanding dengan 
manfaat yang tersedia. 
     
6 Harga sepeda motor Honda tidak mahal.      
7 Sepeda motor Honda memiliki harga yang 
tidak sesuai dengan tampilannya. 
     
 
 







SS S KS TS STS 
1 Lokasi PT. PSJRaya Honda di 
Padangsidimpuan sangat strategis. 
     
2 Promosi yang dilakukan oleh PT. PSJRaya 
Honda padangsidimpuan kurang menarik. 
     
3 Brosur Honda  yang disebarkan mudah 
dipahami. 
     
4 Iklan Honda  yang ditayangkan di televisi 
sesuai dengan kenyataan. 
     
5 Sales PT. PSJRaya memberikan informasi 
yang sangat lengkap. 
     
6 Penampilan sales PT. PSJRaya Honda cabang 
Padangsidimpuan kurang menarik. 
     
7 Keberadaan Honda sebagai sponsor dalam 
kegiatan masyarakat merupakan promosi 
yang efektif 
     
8 Stand PT. PSJRaya Honda Padangsidimpuan 
merupakan bagian dari promosi yang tepat. 
     
9 PT. PSJRaya Honda Padangsidimpuan selalu 
menjaga hubungan baik dengan konsumen. 
     







SS S KS TS STS 
1 Sepeda motor Honda merupakan produk yang 
telah lama dikenal masyarakat. 
     
2 Sepeda motor Honda merupakan produk 
dengan merek yang tidak terkenal. 
     
3 Merek pada produk Honda lebih mudah 
untuk dikenal. 
     
4 Sepeda motor Honda mempunyai merek yang 
bervariasi. 
     
5 Merek yang ditawarkan sepeda motor Honda 
lebih menarik daripada produk pesaing. 
     
6 Design sepeda motor merek Honda sangat 
menarik. 
     
7 Sepeda motor merek Honda memiliki fitur 
yang kurang inovatif. 
     
8 Sepeda motor Honda memiliki reputasi yang 
baik di masyarakat. 
     
9 Saya merasa nyaman menggunakan sepeda 
motor merek Honda. 
     
NO Harga TOTAL 
1 3 3 4 4 4 4 4 26 
2 5 5 5 4 3 5 4 31 
3 4 3 4 3 3 5 5 27 
4 4 3 5 4 4 4 4 28 
5 5 3 5 4 4 3 4 28 
6 5 4 4 4 4 4 4 29 
7 4 4 3 3 4 3 4 25 
8 4 5 2 3 4 3 5 26 
9 4 4 4 4 3 4 4 27 
10 5 4 3 2 3 3 3 23 
11 4 3 3 4 3 3 3 23 
12 4 4 3 3 4 2 4 24 
13 4 2 3 4 4 4 4 25 
14 3 3 3 2 4 3 5 23 
15 3 3 3 3 5 4 3 24 
16 3 3 4 3 3 3 3 22 
17 4 4 3 3 5 5 5 29 
18 4 4 4 3 3 4 3 25 
19 4 5 1 4 3 4 3 24 
20 2 4 3 4 3 3 3 22 
21 4 3 3 4 4 4 4 26 
22 4 4 3 3 4 2 4 24 
23 4 3 3 4 4 4 4 26 
24 3 3 3 2 5 4 5 25 
25 4 3 3 3 3 4 3 23 
26 3 3 4 3 3 3 3 22 
27 4 4 3 3 5 5 5 29 
28 4 4 4 3 3 4 3 25 
29 4 5 3 4 3 4 3 26 
30 5 3 2 3 2 3 3 21 
31 3 5 4 3 4 3 4 26 
32 4 4 3 4 4 5 4 28 
33 4 4 5 3 5 4 4 29 
34 5 5 3 4 4 4 4 29 
35 2 4 5 4 4 3 4 26 
36 4 4 4 4 4 5 4 29 
37 4 4 3 3 5 4 4 27 
38 5 5 5 4 4 5 5 33 
39 5 4 3 3 2 4 5 26 
40 2 5 2 4 3 5 3 24 
41 3 3 3 3 3 3 4 22 
42 3 3 3 3 3 3 3 21 
43 4 4 4 4 4 4 4 28 
44 5 5 4 5 5 4 5 33 
45 5 4 4 5 4 4 4 30 
46 5 3 3 5 3 3 3 25 
47 5 3 3 5 3 3 4 26 
48 4 4 4 4 4 4 4 28 
49 5 4 4 5 4 4 4 30 
50 5 5 5 5 5 5 5 35 
51 5 4 3 5 3 5 4 29 
52 4 4 4 4 4 5 5 30 
53 4 4 4 4 4 3 4 27 
54 4 5 4 5 5 4 3 30 
55 4 4 4 4 4 4 4 28 
56 4 4 4 4 4 4 4 28 
57 4 4 3 3 4 4 3 25 
58 4 4 3 3 4 3 4 25 
59 4 4 4 4 4 4 5 29 
60 5 5 3 3 5 5 4 30 
61 4 4 3 4 4 4 5 28 
62 5 5 5 5 5 5 4 34 
63 4 4 4 3 4 4 4 27 
64 4 3 4 4 4 3 3 25 
65 4 4 4 4 4 4 4 28 
66 4 4 4 4 4 3 4 27 
67 4 3 4 4 4 4 3 26 
68 4 4 3 4 4 3 4 26 
69 4 3 4 4 4 4 4 27 
70 4 4 3 4 4 4 5 28 
71 4 4 4 3 4 4 4 27 
72 2 4 4 2 4 4 4 24 
73 4 5 4 4 2 4 4 27 
74 5 5 4 5 2 4 5 30 
75 4 4 4 4 4 4 5 29 
76 4 5 5 4 5 5 5 33 
77 4 5 5 4 5 5 5 33 
78 4 5 4 4 5 4 4 30 
79 4 5 4 4 5 4 4 30 
80 2 5 2 4 3 5 3 24 
81 5 4 3 3 2 4 5 26 
82 5 5 5 4 4 5 5 33 
83 5 5 5 4 4 4 4 31 
84 4 4 4 4 4 5 4 29 
85 3 5 2 3 4 5 4 26 
86 4 3 3 3 4 2 4 23 
 
  
Hasil Analisis Data 
1. Uji Validitas 
a. Uji Validitas Harga (X1) 
tabel 4.4 
Hasil Uji Validitas Harga 
Item Pernyataan r Hitung r Tabel Keterangan 
Item 1 0,531 Instrumen valid 
jika r hitung > 













Item 2 0,582 Valid 
Item 3 0,624 Valid 
Item 4 0,563 Valid 
Item 5 0,512 Valid 
Item 6 0,634 Valid 




Uji Validitas Promosi (X2) 
 
tabel 4.5 
Uji Validitas Promosi 
Item Pernyataan r Hitung r Tabel Keterangan 
Item 1 0,504 Instrumen valid 
jika r hitung > 















Item 2 0,336 Valid 
Item 3 0,601 Valid 
Item 4 0,560 Valid 
Item 5 0,660 Valid 
Item 6 0,293 Valid 
Item 7 0,724 Valid 
 
Item 8 0,493 Valid 
Item 9 0,428 Valid 
 
  
Uji Validitas Merek (X3) 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas Merek 
Item Pernyataan r Hitung r Tabel Keterangan 
Item 1 0,639 Instrumen valid 
jika r hitung > 














Item 2 0,394 Valid 
Item 3 0,604 Valid 
Item 4 0,707 Valid 
Item 5 0,633 Valid 
Item 6 0,547 Valid 
Item 7 0,261 Valid 
 
Item 8 0,739 Valid 
Item 9 0,761 Valid 
 
  
Uji Validitas Keputusan Pembelian (Y) 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian 
Item Pernyataan r Hitung r Tabel Keterangan 
Item 1 0,657 Instrumen valid 
jika r hitung > 














Item 2 0,681 Valid 
Item 3 0,621 Valid 
Item 4 0,630 Valid 
Item 5 0,287 Valid 
Item 6 0,546 Valid 
Item 7 0,680 Valid 
 
Item 8 0,697 Valid 
Item 9 0,208 Valid 
 











Harga 0,663 0,60 Reliabel 
Promosi 0,713 0,60 Reliabel 
Merek 0,725 0,60 Reliabel 
Keputusan Pembelian 0,739 0,60 Reliabel 
 
1. Uji Normalitas 
Tabel 4.9 








Normal Parametersa,b Mean .0000000 
Std. Deviation 2.42056176 
Most Extreme Differences Absolute .079 
Positive .055 
Negative -.079 
Test Statistic .079 









































(Combined) 184.787 13 14.214 1.042 .023 
Linearity .428 1 .428 .031 .003 
Deviation from 
Linearity 
184.358 12 15.363 1.126 .354 
Within Groups 982.527 72 13.646   











(Combined) 224.756 14 16.054 1.209 .288 
Linearity 6.902 1 6.902 .520 .000 
Deviation from 
Linearity 
217.853 13 16.758 1.262 .256 
Within Groups 942.558 71 13.275   











(Combined) 851.705 16 53.232 11.638 .000 
Linearity 






185.701 15 12.380 2.707 .003 
Within Groups 315.609 69 4.574   
Total 1167.314 85    
A. Uji Asumsi Klasik  



























B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 9.707 4.287  2.264 .026   
HARGA -.014 .087 -.012 -.163 .871 .997 1.003 
PROMOS
I 
.061 .086 .051 1.711 .479 .998 1.002 
MEREK .771 .074 .754 10.439 .000 .997 1.003 
a. Dependent Variable: KEPUTUSAN 
Tabel 4.14 

















9.707 4.287  2.264 .026   
HARGA -.014 .087 -.012 -.163 .871 .997 1.003 
PROMOS
I 
.061 .086 .051 1.711 .479 .998 1.002 
MEREK .771 .074 .754 10.439 .000 .997 1.003 
a. Dependent Variable: KEPUTUSAN 
 










Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate Durbin-Watson 
1 .757a .573 .558 2.46444 1.650 
a. Predictors: (Constant), MEREK, PROMOSI, HARGA 
b. Dependent Variable: KEPUTUSAN 
 
  
Uji Hipotesis  
1. Uji Parsial (Uji t) 
 
Tabel 4.16 











B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 9.707 4.287  2.264 .026   
HARGA -.014 .087 -.012 -.163 .871 .997 1.003 
PROMOS
I 
.061 .086 .051 1.711 .479 .998 1.002 
MEREK .771 .074 .754 10.439 .000 .997 1.003 
a. Dependent Variable: KEPUTUSAN 
 
Uji Koefisien Regresi Simultan (Uji F) 
Tabel 4.17 









Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 669.289 3 223.096 36.733 .000b 
Residual 498.025 82 6.073   
Total 1167.314 85    
a. Dependent Variable: KEPUTUSAN 
b. Predictors: (Constant), MEREK, PROMOSI, HARGA 
 
 
